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Com este trabalho, pretende-se contribuir para a integrac;ao na 
microeconomia de uma dimensao habitualmente negligenciada: a dimensao 
espaci a l. 
0 objectivo de avaliar a influencia dos custos associados as distancias 
entre os agentes econ6micos sobre os comportamentos optimizantes destes 
desdobra-se em duas met as compl ementares. Trata-se, por urn 1 ado, de 
determinar a influencia da fric~ao espacial sobre os niveis usuais de 
deci sao econ6mi ca, nomeadamente a esco 1 ha dos pre~os pel as fi rmas, e 
sobre o funci on amen to do mercado (natureza da concorrenci a); em 
particular, pretende determinar-se as implica~oes da existencia de 
custos associ ados as di stanci as entre os a gentes econ6mi cos sobre a 
validade da no~ao de concorrencia perfeita. Por outro lado, trata-se de 
estudar o modo como os agentes se comportam "economicamente" em rela~ao 
ao espa~o, ou seja, como decidem em rela~ao a "localiza~ao" por forma a 
optimizar as suas fun~oes de preferencia. 
A analise e conduzida num quadro de equilibrio parcial. Esta op~ao 
traduz-se em tres restri~oes importantes. Em primeiro lugar, os modelos 
estudados referem-se a economias com urn unico bern e permitem a defini~ao 
dos pre~os desse bern e da localiza~ao das empresas que o vendem, 
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considerando dados os pre~os dos outros bens, as 1oca1iza~Oes das outras 
empresas e as dos consumi do res. Em segundo 1 uga r, a pen as a t ransac~ao 
desse bern e espacia1mente re1evante, ou seja, comporta custos de 
transporte, admitindo-se que os factores primaries sao ub1quos e t@m 
custo de transporte nu1o, nao se prevendo transac~Oes de bens 
intermedios entre as unidades de produ~ao; por este motivo, as empresas 
tern fun~oes de custo identicas, independentes das 1oca1iza~Oes [1]. 
Fi na 1 mente, o espa~o nao e t rata do como urn bern econ6mi co (factor de 
produ~ao escasso), mas apenas como di men sao da act i vi dade econ6mi ca, 
como factor de atrito, ou seja, como factor gerador de custos [2]. 
Na parte I do traba1ho procura-se determinar em que medida a 1oca1iza~ao 
espacia1 diferenciada dos agentes e va1ida no· quadro da concorrencia 
perfei ta. Conc1 ui -se que, com os compradores e vendedores .de urn bern 
homogeneo di spersos no espa~o e mantendo entre si di stanci as. 
significativas, somente exist~ concorrencia perfeita (curvas individuais 
de oferta e procura infinitamente elasticas) se cada agente renunciar a 
rea1izar as transac~oes na sua vizinhan~a, des1ocando-se para o efeito 
todos os agentes a urn ponto unico de mercado ("bolsa central"). Pelo 
contrario, se os agentes econ6micos rea1izam as transac~oes 1oca1mente, 
rejei tan do-se o mere ado pontua 1, cada consumi dor ten de a preferi r as 
[1] ~~ta he~~~ao j~tis~~a a nao he6ehen~a a teo~a da lo~atiza~ao 
-<..nd~~al de Webeh. Uma ten;ta;t;_va de uga~ao da ~on~ohhen~a ~­
pa~al e da teo~a de Webeh ( v~a~ao do c.~ to phodtLtivo ~om a 
lo~at£za~ao) 6o~ 6Uta poh KCV'11.-0mt, Stephen J. (7985). Sobhe a 
teo~a da loc.at£za~ao ~ndU6~al em gehal veja-~e MOURA ( 7960). 
[2J E~ta h~~~ao j~ti6~~a a a~enua de wna hefiehenua li6 teo~M 
de lo~~z~~ao d~ ac.tiv~dad~ e~onom~~M ~o~wn~dohM de upa~o 
(to~at£za~ao agh-<..c.ota, U60 do ~ala wr.bano). Fuj~ e Tw~e (1986) 
pho~uJr.aJLa.m u~~ a ~on~ohhen~a ~paUal ~om 0 ~o~wno do ~pa~o 
~omo bern e~onom-<..c.o. 
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empresas da sua vi zi nhanf;a i ndependentemente dos pref;OS prat i cades. As 
empresas sao di ferenci ad as pe 1 as 1 oca 1 i zaf;oes di spondo de urn monop61 i o 
espacial local sobre os consumidores na sua vizinhanf;a. 
Note-se que a localizaf;ao de todas as transacf;oes num onico ponte de 
mercado determina as despesas de transporte correspondentes as 
deslocaf;oes a "bolsa central" que consumidores e produtores devem 
realizar. Este tipo de localizaf;ao apenas se justifica na medida em que, 
facilitando o contacto pessoal dos agentes, aumenta o grau de informa~ao 
de todos sobre os pref;os oferecidos e pedidos. Tal informaf;ao sobre os 
pref;os oferecidos e pedidos constitui o "mercado", ou seja, o suporte 
institucional necessario a regular consumaf;ao das transacf;oes. 
Em I.l definem-se os contornos de urn modele de equil1brio dos pref;OS no 
espaf;o em concorrencia perfeita. Os produtores e consumidores de urn bern 
oni co homogeneo di spersos no espaf;o sao agrupados em subconjuntos que 
designaremos de "regioes". Os agentes econ6micos de cada regiao sao em 
grande nomero, transaccionando entre si e com as outras regi5es 
utilizando urn ponto onico de mercado (a ja referida "bolsa central"). As 
trocas sao completamente centralizadas pela rede de "bolsas centrais", 
que gera i nformaf;ao perfei ta sobre os pref;os do produto. Dadas funf;oes 
agregadas de oferta e procura de cada regiao (referindo-se a agregaf;ao a 
"bol sa central" de cada regi ao) e custos de transporte unitarios entre 
cada par de "bolsas centrais", determinam-se pref;os regionais de 
equil1brio de oferta e procura do bern, procuras e ofertas regionais 
totais e fluxes de produto entre cada par de regioes. Urn sistema de 
pre~os regi onai s e de fl uxos espaci ai s de produto e de equi 11 brio se 
satisfaz as seguintes condi~oes: equil1brio de mercado, ou seja, 
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igualdade em cada regiao entre a oferta agregada e os fluxos de sa1da do 
produto e entre a procura agregada e os fluxos de entrada do produto 
(considerando-se a produ~ao autoconsumida simultaneamente como fluxo de 
entrada e de sa1da); maximiza~ao da utilidade e do lucro pelos 
"comerciantes" (agentes de transporte) conduzindo ao equil1brio da 
actividade de transporte, que se verifica quando a diferen~a entre os 
pre~os de procura e oferta das regioes de destino e origem e igual ao 
custo de transporte entre as regioes. 
Tratando cada regiao como agente econ6mico simultaneamente produtor e 
consumidor, demonstra-se em 1.2 que o equ·ilibrio de pre~os no espa<;:o, 
resultante das escolhas descentralizadas de produtores, consumidores e 
"comerciantes" e socialmente 6ptimo, na medida em que maximiza o bem-
estar agregado no conjunto das regioes l1quido de custos de transporte. 
Em 1.3, nota-se que o modelo de equilibria de pre~os no espa~o e 
passivel de diversas cr1ticas: a parti~ao dos agentes econ6micos pelas 
areas de influencia das "bolsas centrais" e rigida, independente dos 
pre~os regionais, o que nao permite aos agentes econ6micos a minimiza~ao 
dos custos de transporte internos a regiao; a natureza agregada das 
fun~oes de oferta e procura torna "artificial" o indicador de bem-estar. 
Estas criticas exprimem a incompatibilidade profunda entre a separa~ao 
espacial dos agentes econ6micos e a concorrencia perfeita. Com efeito, 
seas unidades comerciais nao sao agentes colectivos (regioes), mas 
i ndi vi dua is ( fi rmas e consumi do res), cad a empresa di spoe de poder de 
monop6lio sobre os consumidores mais pr6ximos. Este poder de monop6lio 
revela-se no facto de o vendedor poder elevar o pre~o de entrega do 
produto a urn consumidor acima do custo marginal de produ~ao e 
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transporte, ate ao n1vel em que se torna rentavel para a empresa mais 
pr6xima come~ar a competir pelo mesmo consumidor. Nestas condic;oes, a 
diferen~a entre os pre~os concorrenciais nos pontos de destino e origem 
torna-se superior ao custo de transporte. 0 poder de monop6lio 
decorrente da separa~ao espaci a l dos a gentes econ6mi cos torn a o 
equil1brio de mercado divergente do 6ptimo social. 
0 capitulo II trata a situa~ao de uma economia espacial em concorrencia 
imperfeita. 
Em II.1, pretende determinar-se a natureza exacta do equilibrio 
espacial, em termos dos pre~os e das localiza~oes escolhidas pelas 
firmas, para a comparar com a organiza~ao do espa~o socialmente 6ptima. 
Ter-se-a por referencia uma economia em que empresas e consumidores se 
encontram dispersos no espa~o mantendo entre si distancias 
significativas e realizando cada agente as transac~oes na sua 
vizinhan~a. As hip6teses sobre a economia assumidas, em II.1.1, sao: 
H1) Existe urn onico bern homogeneo, a par de urn bem-numerario. 
H2) 0 espa~o e unidimensional. 
H3) Os corisumidores dispersam-se ao longo do mercado com densidade 
uniforme. 
H4) Os consumidores tern curvas de procura individuais identicas. 
HS) 0 produto e vendido por um nomero fixo (n) de firmas cada uma das 
quais tern urn s6 estabelecimento. 
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H6) 0 vendedor fornece o produto a urn pre<;o "fob" onico a todos os 
clientes, sendo o custo de transporte, que e fun<;Cio linear da 
distancia, pago pelo consumidor. 
H7) 0 custo medio de produ<;ao e constante e identico para todos os 
vendedores. 
H8) 0 consumi dor compra o produto ao vendedor com pre<;o de ent reg a 
mais baixo [1]. 
H9) A mudan<;a de localiza<;ao de uma empresa nao envolve custos. 
HlO) Cada "ponto" apenas pode ser ocupado por uma firma e duas firmas 
de vern localizar-se a urn a distancia nao inferior a E: 
(arbitrariamente pequeno). 
Admita-se, por urn momenta, que as localiza<;oes das empresas sao dadas. 
Os consumidores repartem-se por areas de mercado que nao se sobrepoem, 
sendo cada area de mercado exclusivamente fornecida pelo vendedor que 
entrega o produto em cada "ponto" ao pre<;o mais baixo. A separa<;ao 
espaci a l das empresas determi na que cada uma pode aumentar o pre<;o 
"fob" sem perder todos os clientes, limitando-se a varia<;ao do pre<;o a 
deslocar a fronteira da area de mercado. A localiza<;ao da empresa 
diferencia o seu produto, traduzindo-se numa curva de procura com 
inclina<;ao negativa. Supondo que existe urn "pre<;o de reserva", ou seja, 
urn limite superior ao pre<;o que o consumidor aceita pagar pelo bern, a 
curva de procura da empresa comporta duas regioes relevantes: 
[1] P~e~o de entnega e a ~oma do p~e~o-6~a e do Q~to de ~an6po~e 
ao po n;to de QO n6 umo . 
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- regiao de monop6lio espacial: se o pre~o-firma e elevado, a fronteira 
da area de mercado corresponde a localiza~ao de urn consumidor 
indiferente entre comprar a firma ou abster-se de consumir. 
- regiao de concorrencia espacial: se o pre~o-firma e baixo, para o 
consumidor marginal e indiferente adquirir o produto a uma ou outra 
de duas firmas vizinhas cujos pre~os de entrega sao iguais. 
A concorrencia espacial corresponde a uma forma de oligop6lio nao 
organizado com diferencia~ao do produto e nao a "concorrencia 
monopolistica" a Chamberlin (1948). Como as firmas se dispi5em "em 
cadeia" no espac;o, cada firma apenas concorre d·irectamente com urn 
pequeno numero de fi rmas vi zi nhas, nao se di 1 ui ndo os efei tos de uma 
varia~ao d.e estrategia por urn grande numero de concorrentes. 
Sendo o espa~o fisico uma dimensao particular de diferencia~ao do 
produto, o conceito de espa~o abstracto pode ser utilizado para definir 
quanti tat i vamente qua 1 quer forma de di ferenci a~ao hori zonta 1 do 
produto. Neste caso, o espa~o e a esca 1 a de medi da de uma 
caracteristica qualitativa; a localiza~ao do vendedor exprime a 
caracteristica do produto oferecido e a localiza~ao do consumidor a do 
produto mais preferido por este. 0 custo de transporte do consumidor a 
firma simboliza a desutilidade associada ao facto de o consumidor ter 
de aceitar urn produto distinto do ideal. 
Em II.l.l procura determinar-se configura~oes de equilibria de pre~o e 
localiza~ao das firmas numa economia que obedece as hip6teses atras 
enunciadas. Admite-se que cada firma escolhe uma estrategia (pre~o e 






nula sobre as estrategias das outras firmas, ou seja, 
os concorrentes nao reagem a varia~ao da sua pr6pria 
Assim, determinam-se eguil1brios de Nash: vectores de 
estrategias tais que cada firma maximiza o lucro dadas as estrategias 
das outras firmas. A defini~ao do equilibria processa-se em duas fases, 
a primeira das quais corresponde a escolha das localiza~oes e, a 
segunda, a fixa~ao dos pre~os. 
0 objectivo central desta analise e determinar a natureza do equil1brio 
das localiza~oes de urn namero fixo de firmas, ou seja, se as empresas 
preferem isolar-se, dispersando-se regularmente no espa~o. ou, pelo 
contrario, optam por uma localiza~ao aglomerada. 
Com hip6teses muito particulares (mercado com fronteiras, duas 
empresas, procura r1gida), Hotelling (1929) afirmou que as firmas 
maximizam o lucro sese aglomerarem no centro do mercado e pretendeu 
apresentar este resultado como urn principio de aglomera~ao de validade 
generi ca. Contudo, por urn 1 ado, o mode 1 o de Hote 11 i ng nao compotta a 
existencia de equilibrios de Nash de pre~os quando a distancia entre as 
localizar;oes das firmas e pequena. Por outro lado, o resultado de 
Hotel ling e muito sensivel a alterar;ao das hip6teses. Em geral, 
admitindo urn mercado sem fronteiras, procura elastica e varia~ao 
conjectura 1 nul a "corri gi da" sobre os prer;os, demonstra-se que o 
equilibrio e simetrico quer quanto aos prer;os (prer;o identico para 
todas as firmas), quer quanto as localizar;oes (firmas regularmente 
dispersas no espar;o). 
A dispersao regular das firmas no espar;o justifica-se por dois motivos 
distintos: 
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- cada empresa procura atenuar a concorrencia com outras, alargando a 
sua area de vendas exclusiva. 
-com procura individual elastica, supondo dada a extensao da area de 
mercado, a firma maximiza as vendas na medida em que minimiza a 
distancia media ao consumidor, o que consegue se ocupar uma posi~ao 
central na sua area de mercado. 
Este principio de dispersao espacial, que deriva da concorrencia entre 
as firmas e da existencia de comportamentos optimizantes dos 
consumidores em rela~ao ao espa~o (associados a elasticidade da procura 
individual), manifesta-se em absolute porque as hip6teses restritivas a 
que o modelo obedece excluem quaisquer incentives a aglomera~ao. Se 
estes fossem contemplados, a firma deveria arbitrar as vantagens da 
dispersao associadas a concorrencia com as externalidades criadas pela 
aglomera~ao. 
Em II.1.2 estudam-se equilibrios de pre~o e localiza~ao com nomero 
variavel de pontos de oferta. Supoe-se, como urn resultado do paragrafo 
anterior, que o equilibrio tern propriedades simetricas. 
Com fun~oes 1 i neares de procura e custo, come~a-se por determi nar o 
equilibria do monop6lio espacial com urn ~mico estabelecimento, que 
escolhe o pre~o eo raio de mercado por forma a maximizar o lucro. 0 
raio de mercado 6ptimo e a distancia correspondente ao pre~o de entrega 
maximo que o consumidor aceita pagar pelo produto. 0 pre~o-firma 6ptimo 
e fun~ao decrescente do ra i o de mere ado, o que expri me a natureza do 
monop6lio espacial - o poder de mercado da empresa sobre os clientes e 
tanto mais forte quanto mais pr6ximos estes se encontram. A explica~ao 
.' '"" 
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deste resultado e simples: o poder de monop6lio espacial de uma empresa 
e tanto mais forte quanto menor for a elasticidade da procura espacial. 
Como esta e o resultado da agrega~~o, para cada pre~o-firma, das 
procuras individuais dos clientes situados a diferentes distancias, a 
sua elasticidade e urn valor medio das elasticidades das procuras 
individuais. Se a elasticidade da procura individual aumenta com a 
distancia do consumidor a firma, ou seja, com o pre~o pago pelo 
consumidor, a elasticidade da procura espacial aumenta como raio de 
mercado. A propriedade de aumento da elasticidade da procura como 
pre~o nao caracteriza apenas a curva de procura linear, mas e comum a 
ampl a cl a sse de fun~oes ( curva de procura menos convex a do que a 
exponencial negativa). 
Para estudar as formas de mercado com numero variavel de 
estabelecimentos, torna-se necessaria modificar a hip6tese H7 no 
sentido seguinte: 
H7a) As firmas tern fun~oes de custo identicas, com custo unitario 
decrescente (rendimentos crescentes a escala). 
A existencia de economias de escala, associadas a indivisibilidades na 
produ~ao, e essencial para que existam transac~oes espacialmente 
relevantes. Com rendimentos constantes a escala a produ~ao dispersar-
-se-ia continuamente no espa~o, num numero muito elevado de pontes de 
oferta, a fim de economizar o transporte entre a empresa e o 
consumi dor. Cada consumi dor seri a tendenci a 1 mente urn produtor e o 
impacto econ6mico da distancia desapareceria. De urn modo geral, os 
efeitos econ6micos da distancia dependem da grandeza dos custos fixos 
em rela~ao a densidade da popula~ao, que condiciona o raio de mercado 
da empresa. 
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Come~aremos por estudar o equilibrio de urn monop6lio com multiples 
estabelecimentos. A hip6tese HS e substituida por: H5a) o produto e 
vendido por uma unica firma com urn numero variavel de estabelecimentos. 
A firma monopo 1 i sta esco 1 he o pre~o e o ra i o de mercado a fi m de 
maximizar o lucro total (lucro por unidade de distancia). 
Em seguida, estuda-se o equilibria da concorrencia espac;ial com urn 
numero variavel de empresas independentes que entram ou saem do mercado 
em fun~ao do lucro. A hip6tese HS e entao substituida por: 
H5b) 0 produto e vendido por urn numero variavel de firmas 
i ndependentes, sen do 1 i vre a entrada ou sa 1 da de empresas do 
mercado. 
Nestas condi~oes, como L'6sch (1954) afirmou, o pre~o eo raio de 
mercado de cada firma sao completamente determinados por duas 
condi~oes: 
1) Dado o raio de mercado, cada firma escolhe o pre~o que maximiza o 
lucro. A hip6tese de uma area de mercado fixa, independente do.pre~o 
escolhido, significa que cada empresa supoe que os concorrentes 
acompanham na totalidade qualquer varia~ao do pre~o. A natureza nao 
concorrencial da politica de pre~os determina que a rela~ao entre 
ra i o de me rca do e pre~o 6pt i mo do concorrente "1 oschi a no" seja 
identica a rela~ao vigente para o monopolista. 
2) Entram ou saem firmas do mercado ate que o lucro seja nulo. 0 numero 
de fi rmas por uni dade de di stanci a correspondente ao equi 11 brio e 
unico e determinado pela condi~ao de lucro nulo. 
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Com estas condi~oes, o raio de mercado de cada firma (numero de firmas 
por unidade de distancia) e fun~ao decrescente (crescente) do custo 
unitario de transportee fun~ao crescente (decrescente) da rela~ao 
"custos fixos/densidade da popula~ao". 
A concorrencia espacial "loschiana" tem caracter1sticas "perversas" na 
medida em que a entrada de firmas no mercado eleva o pre~o de 
equil1brio. A razao de ser deste paradoxo deriva de, no modelo 
"loschiano", as firmas nao lutarem pela partilha das areas de mercado, 
sendo a pol1tica de pre~os identica a de um monopolista. Ao contrair o 
raio de mercado, a entrada de firmas aumenta o poder de monop6lio de 
cada empresa sobre os cl i entes, reduzi ndo a e 1 ast i ci dade da procura 
espacial. 
E poss1vel alterar o modelo de concorrencia espacial modificando a 
varia~ao conjectural sobre os pre~os, por forma a integrar a luta entre 
firmas pela partilha das areas de mercado. Formalizaram-se dois modelos 
de concorrencia espacial distintos do de Losch: urn, com varia~ao 
conjectural nula sobre os pre~os (modelo Hotelling-Smithies); outro em 
que cada firma supoe que o pre~o de entrega na fronteira da area de 
mercado e fixo, ou seja, que os concorrentes reagem a uma varia~ao do 
pre~o-firma com uma varia~ao de amplitude identica mas de sentido 
oposto (modelo Greenhu_t-Qhta). Com a alterac;ao da politica de prec;os, a 
concorrencia espacial adquire propriedades normais traduzindo-se, em 
geral, a entrada de firmas no mercado, numa redu~ao do pre~o de 
equil1brio. Contudo, e particularmente significative que, no caso do 
modelo de concorrencia espacial com variac;ao conjectural nula sobre os 
prec;os, quando as areas de mercado sao relativamente extensas a entrada 
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de fi rmas aumente o pret;o de equi 11 brio. A expl i cat;ao deste paradoxo 
reside no facto de, quando as areas de mercado sao extensas, a procura 
dos consumidores marginais de cada firma ser insignificante, pelo que a 
luta entre as empresas pela partilha das areas de mercado deixa de ser 
relevante, comportando-se aquelas como monopolistas espaciais. Ainda 
que os comportamentos das unidades produtivas sejam formalmente 
concorrenciais, a separat;ao espacial associada a existencia de fortes 
economias de escala em relat;ao a densidade populacional torna o 
equil1brio concorrencial indistingu1vel do equil1brio de monop6lio. 
Oeste modo, a concorrencia "loschiana" nao resulta necessariamente da 
coligat;ao das firmas na fixat;ao dos pret;os (maximizat;ao do lucro 
conjunto), mas e compat 1 ve 1 com urn comportamento de t i po Nash, des de 
que se admita que as areas de mercado das firmas estao separadas pelos 
custos associados a distancia. Em particular, a difusao imperfeita da 
informat;ao no espat;o contribui para separar as areas de mercado das 
firmas, transformando a vizinhant;a de cada firma no seu "mercado 
natural" e alargando, desse modo, o campo da concorrencia "loschiana". 
Em II.l.2 conclui-se que o equil1brio da concorrencia espacial 
apresenta duas propriedades: e onico; pressupoe a anulat;ao do lucro 
pelas firmas. Em II.l.3, a validade destas propriedades e discutida e 
relacionada com as hip6teses do modelo de concorrencia espacial. 
Para que a livre entrada de firmas tenda a anulat;ao do lucro, e 
necessario que, em cada momento, a area de mercado das empresas 
instaladas seja identica a area de mercado esperada pelo concorrente 
que encara entrar no mercado. Num espat;o unidimensional, como cada 
firma concorre di rectamente a pen as com duas uni dades vi zi nhas, a area 
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de mercado esperada pela "entrante" e igual a metade da area de mercado 
das empresas existentes, se supusermos que todas as concorrentes 
praticam o mesmo pre~o. Oeste modo, todas as configura~oes locacionais 
simetricas em que as areas de mercado estao compreendidas entre urn 
limiar de rendibilidade (n1vel m1nimo que permite cobrir os custos) e 
cerca de duas vezes este valor correspondem a urn equil1brio 
concorrencial com entrada livre. Com efeito, a configura~ao locacional 
satisfaz as seguintes propriedades: 1) As empres~s instaladas nao podem 
aumentar o lucro modificando as suas ,ocaliza~oes ou pre~os; 2) Nenhuma 
firma instalada realiza lucros negatives; 3) Nenhuma combina~ao pre~o­
-localizar;ao oferece a uma empresa "entrante" lucro esperado positive. 
A nor;ao de equil1brio concorrencial sofre duas alterar;oes 
significativas: o raio de mercado de equil1brio deixa de ser ~mica; o 
equil1brio e compat1vel com a existencia de lucro positivo para as 
firmas instaladas. 
Para que o equil1brio da concorrencia espacial seja anico e coincidente 
com a anular;ao do lucro, e necessaria supor em alternativa que: 
1) Nao existe distinr;ao entre firmas instaladas e firmas entrantes, o 
que equivale a supor uma economia estatica, em que as firmas entram 
simultaneamente no mercado. 
2) Cada firma pode alterar a localizar;ao sem custos (hip6tese H9). 
Com a hip6tese H9, desaparece a limitar;ao dos efeitos concorrenciais 
determinados pela entrada de uma nova firma as unidades na vizinhanr;a 
desta. Se a relocalizar;ao nao tern custo, as duas firmas afectadas pela 
entrada de urn concorrente tendem a afastar-se deste a fim de reocupar 
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uma posic;ao central em relac;ao as suas areas de mercado. Ao faz@-lo, 
afectam as areas de mercado das firmas vizinhas as quais, por sua vez, 
tendem a afastar-se a fim de restabelecer a simetria das suas 
localizac;oes. Atraves de urn reajustamento "em cadeia" das localizac;oes, 
os efeitos da entrada de uma nova firma diluem-se por todos os 
concorrentes, sendo a area de mercado esperada pela empresa entrante de 
extensao igual a area de mercado das empresas instaladas. 
Pelo contrario, se as localizac;oes das firmas se 
sequencialmente e sao irrevers1veis (ou revers1veis a 
process am 
urn custo 
elevado), a procura esperada pela firma entrante e inferior a procura 
auferida pelas firmas instaladas, deixando o equil1brio concorrencial 
de ser sin6nimo de anulac;ao do lucro. 
A validade de cada um dos conjuntos de hip6teses adoptadas depende do 
periodo temporal de referencia. No longo prazo, a distinc;ao entre 
firmas instaladas e entrantes deixa de ser relevante e a rigidez das 
localizac;oes e menor, na medida em que os bens de capital sao 
amortizados perdendo especificidade ~m relac;ao aos outros factores 
produtivos. 
Com a hip6tese de localizac;oes sequenciais e irreversiveis, o raio de 
mercado de equilibria deixa de ser unico. Contudo, se se admitir 
comportamento estrategico por parte .das firmas, ou seja, que cada firma 
escolhe a localizac;ao em func;ao nao s6 das localizac;oes ocupadas pelas 
fi rmas precedentes, mas tambem das respostas pre vis 1 vei s das fi rmas 
seguintes, e poss1vel definir urn equil1brio concorrencial unico, com 
raio de mercado pouco inferior ao dobro do limiar de rendibilidade. 
Este valor maximiza o lucro da firma, protegendo-a contra a intrusao de 
novos concorrentes na sua area de vendas. 
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A natureza sequencial das localiza~~es tern tambem consequencias sabre a 
estrutura de mercado prevalecente, aumentando a probabilidade do 
monopolio com multiples estabelecimentos em rela~~o a concorrencia 
espacial. E provavel que sejam novos estabelecimentos de firmas 
instaladas e n~o firmas novas independentes a aproveitar as 
oportunidades de lucro existentes no mercado. 0 motivo consiste na 
vantagem que a prioridade confere e no facto de estabelecimentos 
monopolistas poderem escolher pre~os e localiza~oes mais rentaveis do 
que e possivel para as firmas concorrenciais. 
Em 11.1.4 pretende-se avaliar os equilibrios espaciais em rela~ao ao 
bem-estar. A este respei to, pretendemos resolver doi s prob 1 emas 
diferentes: comparar a configura~ao de localiza~oes gerada pelo mercado 
com a socialmente optima; verificar se a introdu~ao do factor espacial 
modifica as vantagens em termos de bem-estar das estruturas de mercado 
concorrenciais sobre as monopolisticas. 
A natureza optima de uma configura~ao locacional simetrica pressupoe a 
escolha entre economias de escala e custos de transporte. Os 
consumidores dispersos no espa~o podem ser servidos em alternativa por 
urn pequeno numero de estabelecimentos com grandes areas de mercado ou 
por urn grande numero de estabelecimentos com pequenas areas de 
influencia. No primeiro caso, o custo medio de produ~ao e baixo eo 
custo medio de transporte pago pelo consumidor elevado. No segundo 
caso, o custo unitario de produ~ao e elevado, mas o consumidor percorre 
uma distancia media menor para obter o produto. 
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" E poss1vel atribuir a no~ao de 6ptimo social duas interpreta~~es 
diferentes. Com procura individual r1gida, o consumo individual medio e 
independente do nomero de estabelecimentos por unidade de distancia. A 
maximiza~ao do bem-estar reduz-se a minimiza~ao do custo agregado de 
produ~ao e transporte do bern. Demonstra-se, neste caso, que o 
equil1brio de mercado, concorrencial ou monopol1stico, gera "capacidade 
excedentaria", ou seja, que a densidade de firmas em equil1brio de 
mercado e superior a densidade socialmente 6ptima. 
Com procura individual elastica, o consumo medio varia com o nomero de 
estabelecimentos por unidade de distancia. A densidade socialmente 
6ptima e a que maximiza o benef1cio social 11quido medio, soma do lucro 
do produtor e do excedente do consumidor por unidade de distancia. 
Esta segunda acep~ao de 6ptimo espacial parece-nos ser mais correcta do 
que a primeira por varios motivos. Em primeiro lugar, nao faz sentido 
comparar equil1brio e 6ptimo espacial se os consumidores nao se 
comportam de forma optimizante em rela~ao ao espa~o. Em segundo lugar, 
com procura individual r1gida, o equil1brio das localiza~oes de urn 
nomero fixo de firmas nao e necessariamente onico e simetrico (veja-se 
I I .1.1). Fi na 1 mente, o aspecto "equi dade" do 6pt i mo espaci a 1 a pen as e 
relevante se a procura individual for elastica. Somente com esta 
condi~ao a dispersao espacial dos n1veis de consumo e influenciada pelo 
raio de mercado da firma. 
No caso do monop6lio espacial com moltiplos estabelecimentos, supondo 
curva de procura individual linear, o raio de mercado de equil1brio e 
superior ao raio de mercado socialmente 6ptimo. Ao reduzir a distancia 
media que o consumidor deve percorrer para obter o produto, a cria~ao 
18 
de estabelecimentos gera benef1cios para o consumidor que nao sao 
completamente captados como receita pelas firmas, assumindo uma parte a 
forma de excedente do consumidor. Como o monopolista maximiza o lucro, 
enquanto que a autoridade publica maximiza o benef1cio social total, 
existem estabelecimentos cuja instala~ao nao e rentavel apesar de terem 
contribui~ao 11quida positiva para o bem-estar. 
No caso da concorrencia espacial, supondo procura individual linear, a 
rela~ao entre equil1brio e 6ptimo e diferente em duas situa~oes. Quando 
a concorrencia e intensa, o que se verifica quando os custos fixos sao 
baixos em rela~ao a densidade da popula~ao, a entrada de firmas conduz 
a urn raio de mercado de equil1brio inferior ao raio de mercado 
socialmente 6ptimo. Pelo contrario, quando os custos fixos sao elevados 
em rela~ao a densidade da popula~ao, a concorrencia e apenas nominal e 
o comportamento das firmas aproxima-se do monop6lio espacial pelo que, 
pelos motivos anteriormente apontados, o numero de unidades de produ~ao 
em equil1brio e inferior eo raio de mercado, superior aos valores 
socialmente 6ptimos. Desta dualidade retiram:..se conclusoes importantes 
para a pol1ti~a regional. 
No que se refere as vantagens em termos de bem-estar das estruturas de 
me rca do concorrenci a is sobre as est ruturas de me rca do monopo 11 st i cas, 
deve salientar-se que, seas firmas nao concorrem pela fixa~ao dos 
pre~os, a livre entrada de concorrentes no mercado e socialmente 
negativa. Embora a concorrencia "loschiana" aumente a procura 
individual em rela~ao ao monop6lio multi-estabelecimentos, dada a maior 
acessibilidade do consumidor ao produto, este acrescimo do excedente do 
consumidor nao e suficiente para compensar a alta dos custos derivada 
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da reduc;:ao das possibilidades de amortizac;:ao dos custos fixos pela 
contracc;:ao das areas de mercado. Pelo contrario, se as firmas concorrem 
na fixac;:ao dos prec;:os (concorrencia Hotelling-Smithies e Greenhut-
-Ohta), a livre entrada de firmas no mercado e socialmente positiva. 
Contudo, as diferenc;:as nas estruturas de mercado apenas sao relevantes 
do ponto de vista do bem-estar para indastrias em que as 
i ndi vis i bi 1 i dades nao sej am muito acentuadas e em regi oes de forte 
densidade populacional. As empresas de actividades com elevado peso das 
imobilizac;:oes ou em regioes de fraca densidade populacional, quaisquer 
que sejam as condic;:oes de entrada no mercado ou a pol1tica de prec;:os, 
tendem a comportar-se como monopolistas par se encontrarem muito 
afastadas, perdendo as diferenc;:as nas estruturas de mercado importancia 
do ponto de vista do bem-estar. 
Na parte !1.2 a hip6tese H6 e modificada: a firma pode cobrar ao 
cliente urn custo diferente do custo real de transporte. Isto significa 
que a firma pratica prec;:os 11quidos de custo de transporte diferentes a 
cl i entes situ ados a di ferentes di stanci as. As condi c;:oes generi cas da 
pratica pela empresa de prec;:os diferentes a clientes diferentes 
( di scri mi nac;:ao de prec;:os) podem ser enumeradas: poder de monop61 i o da 
firma; separac;:ao dos mercados; diferentes elasticidades da procura nos 
mercados separados. Nestas condic;:oes, a firma maximiza o lucro se fixar 
prec;:os diferentes, mais baixos nos mercados de procura mais elastica e 
mais altos nos de procura mais r1gida a fim de igualizar os rendimentos 
marginais das vendas. Com efeito, se os rendimentos marginais sao 
diferentes na venda a diferentes cl i entes, a firma pede aumentar as 
receitas transferindo vendas dos mercados com rendimento marginal mais 
baixo para os com rendimento marginal mais elevado atraves da 
discriminac;:ao dos prec;:os. 
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0 factor espaci a 1 cri a as condi c;:oes da di scri mi nac;:ao dos prec;:os: a 
separac;:ao das firmas no espac;:o torna a concorrencia imperfeita; M 
separac;:ao de mercados se a firma cobra pel a entrega do produto um 
montante igual ou inferior ao custo de transporte (absorc;:~o do custo de 
transporte pela firma), ou seja, se fixa um prec;:o 11quido aos clientes 
long1nquos inferior ao que pratica para os clientes pr6ximos; a 
elasticidade da procura dos clientes long1nquos tende a ser mais 
e 1 evada do que a dos c 1 i entes pr6x i mos, quer porque a que 1 es pagam um 
prec;:o de entrega mais elevado, quer porque estao mais expostos a 
concorrencia das firmas situadas a maior distancia. A mais elevada 
elasticidade da procura dos clientes long1nquos justifica que para a 
firma seja rentAvel absorver o custo de transporte. 
A poss i bi 1 i dade de di scri mi nac;:ao a 1 tera profundamente a confi gurac;:ao 
l ocaci on a l de equil1 brio, na medi da em que torn a poss 1 vel a 
sobreposic;:ao das Areas de mercado. Supondo que duas empresas tem 
local i zac;:oes di ferentes, a Area de me rca do de cad a firma comportara, 
nestas condic;:oes, uma "regiao exclusiva" situada na sua vizinhanc;:a, em 
que a firma pratica em cada ponto urn prec;:o de entrega inferior ao custo 
marginal de produc;:ao e transporte da outra firma. As areas de mercado 
das duas firmas compreendem uma "regiao de sobreposic;:ao" intermedia, em 
que entregam o produto a urn prec;:o comum em cada ponto e superior aos 
custos marginais de produc;:ao e transporte de ambas as firmas. 
A sobreposic;:ao das areas de mercado atenua a concorrencia entre as 
firmas, reduzindo a amplitude da transferencia de consumidores entre 
areas de mercado provocada por variac;:ao dos prec;:os. A discriminac;:ao 
espaci a 1 dos prec;:os torn a a formac;:ao de agrupamentos de fi rmas com 
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areas de mercado completamente sobrepostas compat1vel com o equil1brio 
locacional. 
No caso de urn monopolista espacial, estudado em 11.2.2, demonstra-se 
que a absor~ao do custo de transporte e mais rentavel do que a pratica 
de urn pre~o "fob" onico sea elasticidade da procura aumenta com a 
di stanci a entre o cl i ente e a firma, ou seja, se a fun~ao de procura 
individual e menos convexa do que a exponencial negativa. Qualquer que 
seja a fun~ao de procura, a absor~ao do custo de transporte nunca e 
completa (pre~o de entrega uniforme). Sea fun~ao de procura e linear, 
e poss1vel definir as pol1ticas de pre~o e os raios de mercado 6ptimos 
dos monop6lios com anico e maltiplos estabelecimentos. Neste caso, a 
empresa maximiza o lucro se absorver metade do custo de transporte e o 
raio de mercado em regime de discrimina~ao e superior ao raio de 
mercado em pre~o "fob" anico. 
A i mportanci a do facto de a curva de procura i ndi vi dua 1 ser me nos 
convexa do que a exponencial negativa, vis1vel ja nos modelos de 
monop6lio e concorrencia espacial com pre~o "fob" anico, deriva de a 
natureza optimizante das escolhas espaciais do consumidor se exprimir 
no aumento da elasticidade da procura como afastamento em rela~ao a 
firma. 
No caso da concorrencia espacial, abordado em 11.2.3, a discrimina~ao a 
favor dos clientes long1nquos deriva nao s6 de a elasticidade da 
procura individual aumentar com a distancia, mas tambem do facto de os 
consumidores perifericos de uma area de mercado estarem mais expostos a 
concorrencia de firmas situadas a distancia. 0 objective de atenuar a 
concorrenci a a di stanci a pode conduzi r a sobreposi ~ao das areas de 
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mercado, ou seja, a formac;ao de zonas em que duas ou mais firmas 
entregam o produto ao mesmo prec;o em cada ponto. Utilizando urn modelo 
com sobreposic;ao das areas de mercado, em que as firmas se localizam em 
mais do que urn agrupamento, pode concluir-se que o impacto da 
concorrencia sobre o grau de discriminac;ao espacial dos prec;os e 
diferenciado. 0 aumento da concorrencia por firmas com id@ntica 
localizac;ao, ou seja, situadas no mesmo agrupamento, reduz o grau 
6ptimo de absorc;ao do custo de transporte, ao passo que o aumento da 
concorrencia por firmas situadas a distancia incentiva a discriminac;ao 
dos prec;os. Esta ultima conclusao foi confirmada em modele de 
concorrencia espacial com areas de mercado nao sobrepostas, onde, 
portanto, nao existem agrupamentos e toda a concorrencia e feita por 
firmas situadas a distancia. Neste caso, o grau 6ptimo de abson;ao do 
custo de transportee func;ao crescente da densidade de firmas, ou seja, 
da intensidade da concorrencia, podendo atingir-se a uniformidade do 
prec;o de entrega. 
No que se refere ao significado da discriminac;ao espacial dos prec;os do 
ponto de vista do bem-estar, nota-seem II.2.4 que a discriminac;ao 
conduz o monopolista com urn unico estabelecimento a produzir uma 
quantidade superior a que seria rentavel com prec;o "fob" unico. A maior 
quantidade produzida do monopolista discriminador deriva de a absorc;ao 
do custo de t ransporte permit i r fornecer o produto a uma di stanci a 
maior do que e possivel com prec;o "fob" unico. Como, do ponto de vista 
do bem-estar, o monop6lio se caracteriza por urn "output" socialmente 
insuficiente, parece que a discriminac;ao espacial dos prec;os seria 
positiva do ponto de vista da colectividade. 
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Esta conclusao revela-se desprovida de fundamento se for retido o papel 
da distancia como factor de diferencia~ao do produto, ou seja, se 
levantarmos a restri~ao de existencia de urn unico estabelecimento. 
Admitindo a varia~ao do numero de estabelecimentos, a absor~ao do custo 
de transporte como meio de atingir os consumidores perifericos pode ser 
substituida pelo aumento da densidade de estabelecimentos. 
Nestas condi~oes, o significado em termos de bem-estar da absor~ao dos 
custos de transporte torna-se variavel. Se a discrimina~ao espacial dos 
pre~os e feita por uma firma monopolista multi-estabelecimentos, ela 
resulta da inexistencia de concorrentes locais e traduz urn poder de 
monop6lio da firma sobre os consumidores, pelo que e socialmente 
negativa. Ao cobrar pelo transporte urn montante inferior ao custo real, 
a firma distorce as escolhas reais dos consumidores, conduzindo a 
desutilidade resultante de 
excessiva. Pelo contrario, 
uma procura de transporte 
se a discrimina~ao e feita 
social mente 
por fi rmas 
concorrenciais, a fim de reter os consumidores perifericos de cada area 
de me rca do, e l a corresponde ao aumento da concorrenci a por fi rmas 
situadas a distancia. Como pratica concorrencial, significa redu~ao do 
pre~o pago pelo consumidor, pelo que tern resultado positive do ponto de 
vista do bem-estar. 
Na parte II.! do trabalho, conclui-se que as firmas tendem a dispersar-
se regularmente no espa~o, a fim de atenuar a concorrencia e minimizar 
a distancia media aos consumidores. A necessidade da dispersao 
pressupoe a nao sobreposi~ao das areas de mercado. Com a discrimina~ao 
espacial dos pre~os e a sobreposi~ao das areas de mercado, a forma~ao 
de agrupamentos deixa de ser incompativel como equilibria locacional, 
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ainda que permane~a uma certa tendencia a dispersao na constitui~ao dos 
agrupamentos e na distribui~ao das firmas no espa~o. 
Esta concep~ao do equil1brio locacional deriva da natureza das 
hip6teses colocadas que afastam todos os elementos de complementaridade 
nas rela~oes entre as firmas, suscept1veis de conduzir a aglomera~ao, 
deixando apenas subsistir o aspecto da competi~ao pelos consumidores. E 
poss1vel enumerar altera~oes das hip6teses que se traduziriam em 
extern a 1 i dades e, portanto, em tendenci as agl orne rat i vas por parte das 
firmas. Se as unidades de produ~ao trocam bens intermedios (ou 
trabalhadores qualificados) com custo de transporte positive, a 
aglomera~ao pode aumentar o lucro ao reduzir os custos destas liga~oes. 
Se as localiza~oes dos consumidores nao sao fixas, mas tendem a 
aproximar-se das localiza~oes das firmas, a concentra~ao geografica da 
produ~ao associ ada as economi as de esc a 1 a determi na con cent ra~ao da 
popula~ao e da procura, a qual retroage sobre as localiza~oes das 
firmas no quadro de urn processo "circular e cumulative" de desequi-
11brio regional. Mesmo no contexte das hip6teses adoptadas, e 
sufi ci ente supor que as fi rmas produzem bens heterogeneos e que a 
actividade de transporte comporta indivisibilidades (o consumidor pode 
ad qui ri r, na mesma vi a gem, urn ou rna is bens com o mesmo custo de 
transporte), para que empresas heterogeneas tendam a aglomerar-se em 
"lugares centrais" a fim de permitir ao consumidor realizar diferentes 
compras na mesma desloca~ao. Em sintese, a abordagem das externalidades 
que conduzem a agl omera~ao pressupoe, na mai or parte dos casos, urn 
alargamento das hip6teses adoptadas do equilibria parcial para o 
equil1brio geral. 
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Por este motivo, limitar-nos-emos na parte III a uma causa de 
externalidade, a imperfeic;ao da informac;ao, que pode ser tratada no 
ambito das hip6teses do equilibria parcial adoptadas e que, al~m disso, 
corresponde a uma das dimensoes em que o factor espacial poe em causa o 
conceito de concorrencia perfeita. Se a informac;ao do consumidor sobre 
os prec;os e qualidades dos produtos oferecidos pelas firmas ~ perfeita, 
a despesa de transporte limita-se a viagem entre a residencia do 
consumidor eo fornecedor escolhido. Pelo contrario, se o consumidor 
desconhece as caracteristicas das varias ofertas, ele pode aumentar a 
uti 1 i dade esperada da compra se, pre vi amente a est a, ~squi sa r as 
condic;oes oferecidas por diferentes firmas a fim de determinar a melhor 
oferta. 
Admitindo que a pesquisa se faz por contacto pessoal com o vendedor, o 
consumidor deve para tal deslocar-se entre as firmas e nao s6 da sua 
residencia para a firma a que compra o produto. Nestas condic;oes, o 
consumidor pode aumentar o beneficia liquido que retira da compra se 
optar por fazer compras num 1 ugar de mercado di stante, com grande 
numero de fi rmas, on de a pesqu i sa e faci 1 i tad a, em det ri men to de uma 
firma pr6xima mas isolada. 
Como se afirma em III.Z.l, ao optar entre o isolamento e a aglomerac;ao, 
a firma deve escolher entre duas tendencias contradit6rias. A 
aglomerac;ao das firmas atrai consumidores que desejam pesquisar, embora 
reduza a quota de cada firma na procura 1 oca 1 e aumente a di stanci a 
media entre a firma eo consumidor. 0 isolamento permite a firma 
reduzi r a di stanci a media aos consumi do res e monopo 1 i zar a procura 
local, embora esta seja substancialmente inferior a procura de urn 
agrupamento. 
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0 resultado desta escolha depende das vantagens relativas dos dois 
tipos de localiza~ao em virtude da natureza do bern transaccionado. 
Assim, empresas que vendem bens com alto custo de transporte, que sao 
adqui ri dos frequentemente, com pre~o baixo e de qua 1 i dade homogenea 
tendem a dispersar-se regularmente a fim de atenuar a concorrencia e de 
melhorar a acessibilidade. Pelo contrario, os vendedores de bens 
duraveis, de pre~o elevado e qualidade muito variavel, tendem a 
localizar-se em agrupamentos a fim de facilitar a pesquisa ao 
consumidor. 
Como se nota em III.4, o papel da distancia na genese da imperfei~ao da 
informa~ao altera profundamente o significado do equilibria locacional 
do ponto de vista do bem-estar. Em primeiro lugar, o 6ptimo espacial 
deixa de implicar necessariamente a dispersao simetrica das firmas. 
Embora a forma~ao de agrupamentos aumente a di stanci a media entre a 
firma e o consumidor, ela pode minimizar o custo total de transporte se 
admitirmos que o consumidor deve visitar mais do que uma firma antes de 
comprar. Contudo, a ideia generalizada de que os comportamentos 
optimizantes das firmas conduzem a uma aglomera~ao socialmente 
excessiva tern fundamento real. A aglomera~ao e negativa do ponto de 
vista da equidade aumentando as disparidades de acesso ao produto entre 
consumidores com diferentes localiza~oes. Por outro lado, a natureza da 
aglomera~ao aumenta a rigidez das localiza~oes das firmas, limitando a 
capacidade de estas se adaptarem a altera~oes na distribui~ao espacial 
da popula~ao e da procura. 
Este 1 ongo percurso te6ri co permite 




pe 1 as empresas 
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concorrenciais de pre~os de monop6lio aos consumidores das suas areas 
de mercado nao deriva necessariamente de coliga~ao tacita das firmas no 
sentido da maximiza~ao dos seus lucros conjuntos, mas pede resultar 
apenas da maximiza~ao do lucre individual par cada empresa, desde que a 
separa~ao "natural" das areas de mercado, associada aos custos de 
transporte, a difusao imperfeita da informa~ao no espa~o e a 
elasticidade da procura do consumidor seja suficiente. Em segundo 
lugar, conclui-se que, em rela~ao a configura~ao socialmente 6ptima das 
localiza~oes das empresas, o mercado tende a criar desigualdades no 
acesso dos consumidores aos bens, na medida em que os benef1cios 
gerados pela descentraliza~ao da produ~ao nao sao completamente 
apropriados pelas firmas (veja-se PONTES, 1986). Estas desigualdades 
sao proporcionais ao peso das economias de escala na produ~ao. 
Justifica-se, assim, socialmente a subsidia~ao dos custos fixes de 
produ~ao, mas nao, em geral, a dos custos de transporte, a qual 
conduziria ao aprofundamento da concentra~ao espacial da actividade 
produtiva. 
I. ESPACO E CONCORRENCIA PERFEITA 
Existe consenso na microeconomia contemporanea sobre a caracteriza~ao 
da concorrenci a perfeita, como correspondendo a s itua~aes de mercado 
satisfazendo as seguintes condi~aes (STIGLER, 1967): 
a) Homogenei dade do produto e ausenci a de di ferenci a~ao dos consumi-
dores do ponto de vista dos vendedores. 
b) Grande numero de consumidores e produtores independentes. 
c) Informa~ao completa de todos os agentes sobre todos os pre~os 
oferecidos e pedidos no mercado. 
d) Livre entrada e sa1da de empresas e consumidores no e do mercado. 
Estas condi~aes tern dois efeitos particularmente significativos. Por urn 
lado, as condi~aes de homogeneidade do produto e informa~ao completa de 
produtores e consumidores sobre os pre~os oferecidos e pedidos 
determinam unicidade do pre~o do produto em cada momento. Por outro 
1 ado, a condi ~ao de atomi ci dade dos agentes, em conjunto com as de 
homogenei dade do produto e de i nforma~ao perfei ta, determi nam que as 
ac~oes da firma (ou do consumidor) individual tenham urn efeito 
negligenciavel sobre o pre~o de mercado, comportando-se a empresa como 
se o pre~o fosse independente das suas decisaes. 
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Como nota Stigler (1967), cabe a Augustin Cournot, economista 
mat em at i co frances da pri mei ra meta de do sec. X I X, o mer ito de ter 
passado de uma caracteriza~ao generica da concorrencia, como estado de 
rivalidade entre firmas, a defini~ao precisa da "concorrencia 
indefinida", a partir da ideia de curva de procura da empresa 
infinitamente elastica. A defini~ao e clara na passagem seguinte: 
Les effects de la concurrence ont atteint leur limite 
lorsque chacune des productions partielles D est 
insensible, non seulement par rapport a la proluction 
totale D=F(p), mais aussi par rapport ala derivee F'(p), 
en sorte que la production partielle Dk pourrait etre 
retrancMe de D, sans qu'il en resultat de variation 
appreciable dans le prix de la denree. (Cournot, 
1974:143). 
Em Cournot, a "concorrencia indefinida" e urn caso limite da situa~ao de 
o 1 i gop61 i o, o que just ifi ca que nos debrucemos urn momento sobre o 
modelo de oligop6lio. 
Suponhamos que existem duas empresas produtoras de urn mesmo bern, 
homogeneo, que praticam urn unico pre~o. As receitas totais das duas 
empresas sao dados por 
e I.l 
Y1 2 - quantidades produzidas pelas firmas 1,2 
' 
d(y1+y2)=p fun~ao de procura agregada na forma inversa (£ e 0 pre~o 
de mercado) 




As fun~oes de lucro sao 
1.3 
Admit indo que os comportamentos das empresas sao i ndependentes e que 
cada uma delas supoe que o concorrente nao reage a varia~ao da 
quantidade por ela produzida, a produ~ao 6ptima da firma 1 e dada por 
e a da firma 2 por 





< 0 para i=1,2. 
As equa~oes I.4 permitem determinar as quantidades produzidas eo pre~o 
6nicu de equilibria nas hip6teses atrAs enunciadas. Com toda a 
generalidade, para uma qualquer das n firmas (seja j), tem-se 
arr. n n 
ay ~ = o +-+ d ( 1: Y i) + YJ·. d' ( 1: Y.) = c! (y.) 




sendoy= E Y; 
i = 1 
e c. = C ~ (y.) 
J J J 
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!.6 
Admitindo, para simplificar, que os custos marginais das ~ empresas sao 
iguais (c.=c) para todo o j_, as equat;oes 1.6 podem ser agregadas, 
J 
obtendo-se 
.cJQ -np + y. ay = nc 1.7 
-ou c custo marginal comum das 1.8 
.!! empresas. 
ou ainda [1] 
1 -p( 1 -T£Trl) = c £ elasticidade-pre~o da procura I.9 
[7 J Ve.jam-;.,e. FRIEVMAN ( 7983) e. WATERSON ( 1984). 
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Conclui-se de I.9 que, quando o namero de firmas se torna muito elevado 
(n +oo), o pre<;:o tende a tornar-se igual ao custo marginal. Esta 
igualdade deriva da atomicidade das firmas, tendendo cada produtor a 
comportar-se como sea variar;ao da quantidade produzida por si nao 
influenciasse o pre<;:o de mercado. 
Embora o conceito de "concorrencia indefinida" de Cournot tenha sido a 
primeira formalizar;ao precisa da concorrencia perfeita, ele deve ser 
objecto de duas precisoes. Por urn lado, para alem do que supos Cournot, 
a ausencia de poder de monop6lio por parte da firma nao implica apenas 
atomicidade dos concorrentes e homogeneidade do produto, mas supoe 
tambem informa<;:ao completa de todos os agentes sobre os pre<;:os 
oferecidos e pedidos. Como nota Stigler (1967:263), " ... if one million 
buyers dealt with one million sellers of a homogeneous product, each 
pair dealing in ignorance of all others, we should simply have one 
million instances of bilateral monopoly". A condi<;:ao de inforllla~ao 
compl eta di st i ngue-se das restantes na medi da em que nao se ref ere 
directamente aos comportamentos concorrenciais das firmas, mas antes ao 
mercado, defi ni do este como suporte i nst ituci on a l das trocas. Stigler 
insiste na distin<;:ao entre concorrencia e mercado 
The merging of the concepts of competition and market 
was unfortunate for each deserved a full and separate 
treatment. A market is an institution for the 
consummation of transactions (STIGLER, 1967:245). 
e, mais adiante 
A perfect market is one in which the traders have full 
knowledge of all offer and bid prices. I have already 
remarked that it was unfortunate that a perfect market 
was made a subsidiary characteristic of competition, 
for a perfect market may also exist under monopoly. 
Indeed in realistic cases a perfect market may be more 
likely to exist under monopoly, since complete 
knowledge is easier to achieve under monopoly (STIGLER, 
1967:262). 
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Por outro lado, a aus~ncia de capacidade da empresa para influenciar o 
pre~o nao esgota o conceito de concorr~ncia perfeita, o qual pressupoe 
adicionalmente a tendencia a igualiza~ao dos rendimentos de cada factor 
nos varios empregos, em virtude da ausencia de barreiras a entrada e 
saida de firmas em cada mercado e a longo prazo. A aus~ncia de poder de 
monop6lio e compativel com urn nomero fixo - embora elevado de 
empresas na indostria, nao implicando necessariamente a livre entrada, 
nem a concomitante anula~ao do lucro extraordinario a longo prazo. Por 
este motivo, autores como Chamberlin e Stigler insistiram na distin~ao 
entre dois niveis de llperfei~ao 11 da concorrencia, autonomizando a 
aus~ncia de poder de monop6lio da empresa ( 11 concorr~ncia de mercado" em 
Stigler; II concorrenci a pur a II em Chamberlin) da concorrenci a perfei ta 
propriamente dita ( 11 concorr~ncia industrial" em Stigler; "concorr~ncia 
perfei ta" em Chamberlin), a qua 1 pressupoe, adi cion a 1 mente a ausenci a 
de poder de monop6lio, a livre entrada de firmas no mercado a longo 
prazo (STIGLER, 1967; CHAMBERLIN, 1948). 
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I.l 0 MODELO COURNOT-ENKE DE EQUILIBRIO CONCORRENCIAL INTERREGIONAL 
Pretende determinar-se em que medida a considera~ao de distancia entre 
a localiza~ao dos produtores e a dos consumidores invalida os 
pressupostos da concorrencia perfeita. Antes de se passar aos cap1tulos 
II e III, em que se partir~ do princ1pio de que esses pressupostos sao 
questionados pela considera~ao das distancias, importa discutir a 
coerencia do modelo de concorrencia perfeita em economia espacial. 
Urn aspecto que ressalta da leitura de economistas que, como Cournot ou 
Marshall, tiveram urn papel importante na genese do conceito de 
concorrenci a perfeita, e a natureza espaci a l da defi ni ~ao do mercado, 
como suporte institucional das transac~oes. Assim, no capitulo 
introdut6rio do Livro V dos Principles, Marshall cita Cournot e Jevons 
a prop6sito do conceito de mercado 
As Cournot says, "Economists understand by the term 
Market not any particular market place where things are 
bought and so 1 d, but the whole of any region in which 
buyers and sellers are in such free intercourse with 
one another that the prices of the same good tend to 
equality easily and quickly". Or again as Jevons 
says: - "Originally a market was a public place in a 
town where provisions and other objects were exposed 
for sale; but the word has been generalized, so as to 
mean any body of persons who are in intimate business 
relations and carry on extensive transactions in any 
commodity. A great city may contain as many markets as 
there are important branches of trade and these markets 
may or may not be localized. The central point of the 
market is the public exchange, mart or auction rooms, 
where traders agree to meet and transact business ... 
But this distinction of locality is not necessary. The 
traders may be spread over a whole town or region of 
country, and yet make a market if they are, by means of 
fairs, meetings, published price-lists, the post-office 
or otherwise in close communication with each other" 
(MARSHALL, 1920-8:270) [1]. 
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Cournot e Jevons caracterizam o mercado do ponto de vista espacial, nao 
como urn "ponto" em que se localizam os agentes econ6micos- ainda que 
admitam a relevancia emp1rica de mercados deste tipo- mas como uma 
area extensa em que, pela intensidade das comunica~oes, se tende para a 
unicidade do pre~o do produto. 
Como vimos atras, a unicidade do pre~o pressupoe duas condi~oes: a 
homogeneidade do produto e a informa~ao completa dos agentes sobre os 
pre~os oferecidos e pedidos. 0 problema colocado pela passagem da no~ao 
de me rca do como urn "ponto" a de mercado como a rea extensa resu lta de a 
dispersao dos agentes econ6micos no espa~o por em causa as hip6teses de 
homogeneidade do produto e de informa~ao completa. 
A dispersao dos vendedores no espa~o (veja-se II.l) diferencia o 
produto, tornando prefer1vel para o consumidor a compra a firma mais 
pr6xima, o que atribui a cada vendedor poder de monop6lio sobre os 
consumi do res 1 oca 1 i zados na sua vi zi nhan~a. Nestas condi ~oes, a curva 
de procura da empresa tern inclina~ao negativa. Assim, em Cournot, para 
que a concorrencia perfeita seja urn caso limite do oligop6lio, e 
necessaria que as empresas tenham localiza~oes identicas 
[ 1 J f,u.lgarn~-6 iLtil. tte.p'_!;oduz-0 a U:ta~ao de. Couttnot na _ ungua otu:.gina.l: 
On .o~ que. l~ e.c.onom.-v.s.te.-6 e.n-:!e.n~e.nt patt mattc.he. non pM un ue.u 
[o -6ublinhado e. no-6-6o] de.te.ttmine. au -6e. c.on-6omme.n;t le.-6 ac.h~ ~ 
fe.-6 ve.nte..-6, mai-6 tout un tefttu:.;toifte_ [O -6ubunhado e YWMO] don;t 
fe.-6 pafttie..-6 .OOnt UrUe..-6 pa!t de.-6 !tappoftt-6 de_ ubtte_ C.Omme.ttc.e., e.vt.Ooftte_ 
que. le.-6 ptu:.x .o 'y rU.ve.Ue.nt avec. 6a~e e.;t pttomptitude.". ( COURNOT, 
1974:93). 
Maintenant, imaginons deux propritHaires et deux 
sources, dont 1es qua1ites sont identiques et qui en 
raison de 1a similitude de leur position, a1imentent 
concuremment le meme marche; des lors, le prix est 
necessairement le meme por l'un et pour 1'autre 
proprietaire [os sublinhados sao nossos] (COURNOT, 
1974:129). 
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E, rna is adi ante: "... 1 es deux sources sont supposees semb 1 ab 1 es et 
semb1ablement placees [o sublinhado e nosso] ... " (COURNOT, 1974: 143). 
A dispersao das loca1iza~oes aumenta, por outro 1ado, o custo de 
informa~ao sobre os pre~os para os consumidores, que devem deslocar-se 
entre as localiza~oes dos vendedores para comparar os pre~os pedidos. 
Como os consumidores apenas recolhem informa~ao enquanto o benef1cio 
marginal esperado da pesquisa (na forma de redu~ao do pre~o m1nimo 
encontrado) for superior ao custo marginal desta, a dispersao dos 
produtores tende a reduzir a informa~ao possu1da pelos consumidores e, 
portanto, a aumentar a dispersao dos pre~os praticados (veja-se adiante 
III.2). Assim, Marshall, para quem a "perfei~ao" do mercado e da 
concorrencia significa, no essencial, tendencia a unicidade do pre~o 
praticado em virtude de a informa~ao ser completa, define 
implicitamente o pre~o de mercado por referencia a urn ponto "central", 
sen do o pre~o de ent reg a ca 1 cu 1 ado por adi ~ao ao pre~o de me rca do do 
custo de transporte do ponto "central" ao cliente. 
Thus, the more nearly perfect the market is, the 
stronger is the tendency for the same price to be paid 
for the same thing at the same time in all the parts of 
the market: but of course, if the market is 1 arge, 
allowance must be made for the expense of delivering 
the goods to different purchasers; each of whom must be 
supposed to pay in addition to the market price a 
special charge on account of delivery [o sublinhado e 
nosso] (MARSHALL, 1920-8:271). 
E, mais adiante, sobre o conceito de concorrencia perfeita: 
Thus, we assume that the forces of demand and 
supply have free play; that there is no close 
combination among dealers on either side, but each acts 
for himself and there is much free competition; that 
is, buyers genera 11 y compete free 1 y with buyers and 
se 11 ers compete free 1 y with se 11 ers. But though 
everyone acts for himself, his knowledge of what others 
are doing is supposed to be generally sufficient to 
prevent him from taking a lower or paying a higher 
price than others are doing ... We assume that there is 
only one price in the market at one and the same timeL 
it being understood that separ~te allowance is.___!!!_?de 
when necessary, for differences in the expense of 
de 1 i veri ng goods to de a 1 ers in different parts of the 
market [o sublinhado e nosso] ... (MARSHALL, 1920-8:284) 
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Como notou Enke (1942), a compatibilidade entre a caracteriza~ao 
espacial do mercado como area extensa e o regime de concorrencia 
perfeita em Marshall parece assentar numa configura~ao particular das 
localiza~aes. Embora as firmas e os consumidores se encontrem disperses 
no espac;:o, todas as mercadorias passam por uma "bolsa central" onde se 
localizam as transacc;:oes. Nesse ponto determina-se urn prec;:o de mercado, 
por confronto da oferta e da procura agregadas, embora os prec;:os reais 
pagos e recebidos por compradores e vendedores se afastem desse prec;:o 
no montante do custo de transporte de cada agente a "bolsa central". A 
localizac;:ao das transacc;:oes num ponto elimina a diferenciac;:ao espacial 
do produto ( fi rmas e consumi do res tern curvas i ndi vi dua is de oferta e 
procura infinitamente elasticas) e torna completa a informac;:ao sobre os 
prec;:os para os agentes econ6micos (veja-se fig. !.1.1). 
Admite-se, para simplificar, urn espac;:o linear em que produtores e 
consumidores se encontram regularmente disperses. A "bolsa central" 
situa-se em M, sendo o prec;:o de mercado dado por OM. COC' exprime as 
c 








distancia de M ~ 
Fig. 1.1.1 - 0 modele de "bolsa central" de Enke (1942) 
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despesas suportadas pelos consumidores e POP' as receitas dos 
produtores, situados a distancias variaveis de M, sendo a maior ou 
menor inclina~ao dos segmentos CO,PO e OC' ,OP' determinada pelo custo 
de transporte por unidade de distancia. Assim, urn consumidor situado em 
X paga urn pre~o C e urn produtor com i dent i ca 1 oca 1 i za~ao recebe urn 
X 
pre~o Px, sendo a diferen~a entre estes pre~os e o pre~o de mercado 
equivalente ao custo de transporte associado a distancia. 
A viabilidade desta configura~ao das localiza~oes e problematica ja 
que, como nota Enke (1942), urn produtor e urn consumidor localizados em 
X, na fig. !.1.1, economizam a despesa de transporte se realizarem a 
transac~ao localmente, em vez de fazerem passar o produto pelo ponto 
"central" M. 0 "curto-circuito" de M poe em causa a elasticidade 
infinita das curvas individuais de procura e oferta no intervalo de 
pre~os delimitado por P e C , atribuindo a cada produtor e consumidor 
X X 
capacidade para influenciar o pre~o local do produto. 
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Sea existencia de uma "bolsa central" determina despesas de transporte 
que reduzem os rendi mentos rea is dos agentes econ6mi cos, como 
justifica-la economicamente? Para Enke pode apontar-se como principal 
mot i vo, que evi ta o "curto-ci rcui to" e conduz os a gentes econ6mi cos a 
suportar a despesa de transporte, a "bolsa central", o facto de haver 
II ignorancia das condi<;oes de procura, excepto em M ... " (Enke, 
1942:635). Ou seja: para que as transac<;oes possam verificar-se com 
regularidade, e necessario que os agentes econ6micos disponham de 
informac;ao sobre os prec;os oferecidos e pedidos em cada memento. Essa 
informac;ao, suporte institucional das transacc;oes, e criada pela 
localizac;ao das transacc;oes num ponte. 
Contudo, a medida que aumenta a distancia a "bolsa central" aumenta 
tambem a perda de rendimento dos agentes econ6micos associada a 
passagem das mercadorias por M, em propor<;oes tanto mais elevadas 
quanto maior foro custo de transporte por unidade de distancia. Por 
esse motive, como nota Marshall, a extensao geografica de qualquer 
mercado e limitada, sendo tanto menor quanto maior foro custo de 
transporte unitario do produto. 
Commodities for which there is a very wide market must 
also be such as will bear a long carriage: they must be 
somewhat durable and their value must be considerable 
in proportion to their bulk. A thing which is so bulky 
that its price is necessarily raised very much when it 
is sold far away from the place in which it is produced 
must, as a rule, have a narrow market (MARSHALL, 1920-
-8:272/3). 
As condi <;oes da concorrenci a perfei ta sao compat 1 vei s com a extensao 
limitada da area de influencia de uma "bolsa central", desde que se 
suponha que a area geografica relevante se encontra particionada num 
conjunto de mercados "parciais". 
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Em cada mercado "parcial" ou "regiao", produtores e consumidores 
transaccionam deslocando-se a uma "bolsa central" onde se define urn 
pre~o par confronto da oferta e procura agregadas. A novidade consiste 
no facto de, a par das trocas internas a cada mercado, existirem fluxos 
comerciais inter-mercados, definidos entre as "bolsas centrais", que 
sao condicionados pelos custos de transporte. 
No modelo que foi formalizado por Cournot para duas e, por Enke, para 
tres regioes, sendo dadas fun~oes regionais de oferta e procura eo 
custo de transporte entre cada par de regioes, determinam-se pre~os 
regionais de equilibria, quantidades consumidas e oferecidas, 
exportadas e importadas em cada regiao (COURNOT, 1974:cap X; ENKE, 
1951). Com toda a generalidade, considerem-se para~ regioes 
y.=D.(p.) 
1 1 1 
curva de procura da regiao 
x.=S.(p.) 
1 1 1 
curva de oferta da regiao i 
E. (p. )=S. (p. )-D. (p.) 
1 1 1 1 1 1 
curva de oferta excedentari a da regiao ; . 
t .. custo de trans porte da 
1J 
regiao i para a regiao j_ 
X •• fluxo de produto (exporta~ao) 
1J 
da regiao ; para a 
regiao j_ 
i,j=1,2, ... ,n 
As condi~oe~ de equilibria de pre~os no espa~o sao: 
n 
.L:1 E.(p.) = 0 1 = 1 1 (I.l.l) 
-t .. ~P· -p. ~t .. 
1J J 1 1J 
(!.1.2) 
41 
x .. >0 +p. =p. +t .. 
lJ J 1 lJ 
(1.1.3-a) 
p. <p. +t .. +x .. =0 
J 1 lJ lJ (1.1.3-b) 
0 significado destas condi~oes e dado por Enke 
The conditions for general equilibrium are that total 
exports equal zero (when imports are negative exports) 
and that the price in each importing region be equal to 
the price in the region that exports to it plus the 
freight cost per unit from the exporting to the 
importing region (ENKE, 1951:42). 
Cournot precisa o significado das condi~oes 1.1.2 e 1.1.3 
I 1 est evident qu 'une denree suscept i b 1 e de transport 
doit s'ecouler du marche ou sa valeur est moindre au 
marche ou sa valeur est plus grande, jusqu'a ce que la 
difference de valeur d'un marche a l'autre ne 
represente plus que le cout de transport (COURNOT, 
1974:179). 
As condi~oes 1.1.1, !.1.2 e !.1.3 correspondem a defini~ao do 
equilibria concorrencial de urn sistema de pre~os. Urn conjunto 
pre~os/quantidade e de equilibria se: 
todos os agentes econ6micos optimizam fun~oes de preferencia, nao 
tendo incentive para modificar escolhas de produ~ao ou de consume 
(equilibria de produtores e consumidores); 
os resultados da maximiza~ao das fun~oes de preferencia individuais 
sao compat i vei s, ou sej a, os pre~os est abe 1 ecem a i gua 1 dade entre a 
oferta e a procura agregada de cada bern (equilibria de mercado). 
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No modelo de comercio interregional sao pertinentes tres categorias de 
agentes econ6micos: consumidores e produtores em cada regiao e 
"comerciantes" que asseguram o transporte do produto entre regioes. A 
designa<;ao de "comerciantes" para OS agentes de transporte e adequada 
porque estes nao sao caracteri zados como uni dades tecni cas, mas como 
agentes econ6micos que maximizam o lucro. Como nota Cournot 
Par le cout de transport, i 1 faut entendre non 
seulement le prix des fournitures et les salaires des 
agents par lesquels le transport est mecaniquement 
opere, mais les primes d'assurance et les benefices du 
commer<;ant, qui doit retrouver dans le negoce l'interet 
de ses capitaux engages et une ret ri but ion convenab 1 e 
de son industrie (COURNOT, 1974:179/180). 
A condi<;ao 1.1.1 exprime nao s6 a igualdade entre a oferta e a procura 
agregada no conjunto das regioes (equilibria de mercado), mas tambem a 
maximiza<;ao das fun<;oes de preferencia de produtores e consumidores em 
cada regi ao. As condi <;oes I .1. 2 e I .1. 3 expri mem a opt i mi za<;ao da 
act i vi dade de trans porte: se a di feren<;a dos pre<;os de duas regi oes e 
inferior ao custo de transporte, o comercio interregional nao e 
rentavel (1.1.3-b); a actividade de transporte expande-se ate ao ponto 
em que as receitas cobrem os custos, ou seja, em que o lucro se anula 
(!.1.3-a). 










Fig. 1.1.2 - Equil1brio concorrencial entre duas regiijes 
Supondo iso1amento das duas regioes, o equi11brio estabe1ece-se aos 
prer;os A1 e A2 , dados pe 1 a i ntersecr;ao das curvas de oferta 
excedentari a E1 e E2 com o ei xo das ordenadas, ou, o que e o mesmo, 
pela intersecr;ao das curvas de oferta (S) e de procura (D) em cada 
regiao. Se a diferenr;a entre A1 e A2 e superior ao custo de transporte 
entre as duas regioes (t 12 ), a regiao 1 exporta o produto para a regiao 
2. 0 ponto de equi11brio com comunicar;ao dos mercados estabe1ece-se aos 
prer;os C, na regiao exportadora e C+T 12 na regiao importadora, dados 
pe1a intersecr;ao das curvas de oferta excedentaria (E 1=-E 2=x 12 ). 
Embora as condi r;oes de equi 11 brio de prer;os no espar;o sejam 
teoricamente re1evantes, a sua operaciona1idade e 1imitada. Esta 
1 i mi tar;ao parece res i di r no facto de a pen as os vo 1 umes agregados de 
exportar;oes e importar;oes de cada regiao figurarem como inc6gnitas da 
equar;ao I.l.l, de que estao ausentes os f1uxos entre cada par de 
regi oes. Contudo, sem a determi nar;ao destes a lt i mos nao e poss 1 ve 1 
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estabelecer rela~oes entre os pre~os regionais de equil1brio. A 
indetermina~ao apenas nao se verifica nos casos com duas e tr@s 
regioes, na medida em que, a1, o simples conhecimento das exporta~~es e 
importa~oes totais de cada regiao permite determinar os fluxos 
interregionais. 
!.2 EQUIVALENCIA DO EQUILlBRIO E DO OPTIMO INTERREGIONAL 
As limita~oes operacionais do modelo de equilibrio dos pre~os no espa~o 
podem ser ul trapassadas at raves do recurso a metodos de programa~ao 
linear no sentido da minimiza~ao do custo agregado de transporte 
(SAMUELSON, 1952; TAKAYAMA e JUDGE, 1971). 
Supondo que o s i sterna Cournot-Enke determi nou pre vi amente as 
quantidades produzidas e consumidas (xi e Y;> em cada regiao i 
(i=1,2, ... ,n), a questao poe-se formalmente em termos de determinar os 
fluxos interregionais (x .. ) que resolvem o seguinte problema: 
lJ 
n n 
Min L: L: t ... x .. 














x .. ~0 
lJ 
para i,j=1,2, ... ,n 




G X ~y l [ ] y ++G X~-~ 





Gy = ll : 1 1 




(I. 2. 3-a) 
(1.2.4) 
l 1-1-1.. o-1: : 1 
I 
G =t o-1-l.oo-1. X o o o o o I 
o I 
1j :-1-1-1J 
0 problema consiste na determina~ao do padrao de fluxos espaciais que 
minimiza o custo total de transporte I.2ol, sujeito as restri~oes de 
que 
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- em cada regiao j, o consumo nao deve ser superior a quantidade total 
dispon1vel, produ«;ao (x .. ) mais importa«;ao ( L xiJ.). 
JJ i rj 
- em cada regiao 1, a produ«;ao deve ser superior ou igual a quantidade 
total consumida localmente (x .. ) e exportada ( L x .. ). 
11 . .J.. 1 J 
Jrl 
Para Samuelson, o modelo de equilibria de pre«;os no espa«;o difere do 
modelo de minimiza«;ao do custo de transporte na medida em que, por urn 
lado, o ambito deste e mais restrito e, por outro, se trata de urn 
modelo de 6ptimo social, em contraste com as escolhas descentralizadas 
a que se refere o modelo Cournot-Enke. 
Note that total shipments in or out of any one place 
are an unknown in the first problem, whereas they are 
given in the second. In this sense, the first problem 
is the more general one and includes the second inside 
itself. Note, too, that as it stands, the first problem 
is one of descentralized price-mechanics: innumerable 
atomistic competitors operate in the background, 
pursuing their private interests and taking no account 
of any centralized magnitude that is to be maximized 
(SAMUELSON, 1952:285). 
Apesar desta diferen«;a, afirma haver urn equivalencia "intuitiva" entre 
o equilibria concorrencial e o 6ptimo social do ponto de vista do 
padrao de fluxos comerciais no espa«;o. Esta equivalencia seria urn caso 
particular da equivalencia mais geral entre o equil1brio concorrencial 





without Adam Smith's "as-if" pri nci pl e of the 
Hand, our teleological faith in the pricing 
is such that we should be surprised if the 
allocations resulted in costly cross-
haulages: we instinctively feel that arbitragers could 
make money getting rid of such inefficiencies 
(SAMUELSON, 1952:285). 
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A "intui~ao" de Samuelson pode ser formalizada a partir de uma analise 
das condi~oes de optimalidade do padrao de fluxos espaciais. A fun~Cio 
lagrangeana do problema !.2.1 e !.2.3 e 
n n n n n . n 
L(X,Ax,A) = l: l: t ... x .. + l: A.(y.- l: x .. ) + l: A1 ( l: x .. -x.) 
y i=l j=l lJ lJ j=l J J i=l lJ i=l i=l lJ 1 
(1.2.5) 
i onde A.,A sao os multiplicadores que. se aplicam as restri<;oes 1.2.2 e 
J 
I. 2. 3 
X e a solu<;ao do problema de minimiza<;ao se existirem 
multiplicadores A ,,\ que tornam (X,~ .~ ) urn ponto-sela nao-negativo, 
y X y X 
[1] para o que devem ser satisfeitas as seguintes condi<;oes: 
aL - -i 
-"-=t .. -A· +A ~0, 
aX. • lJ J lJ 
a n 
~ = YJ· - l: x .. ~ 0 , 
011.. • 1 lJ J 1= 
aL ---.x .. =O, ax.. lJ lJ 
UJ (X,Xy,Xxl e urn pon.:to-.6eia. .6e. 
L (X, Xy,Xy) ~ L (X,):y, Xxl ~ L (X, ,\Y' Ax), 





---.-= l: x .. -x. ~0, 
dA1 j=1 1J 1 
-i 
A = 0, (!.2.6-c) 
As condi~oes !.2.6-b e !.2.6-c definem os multiplicadores como pre~os 
region a is de procura e oferta. Estes pre~os i mputados sao pre~os de 
mercado: se X/0, a quantidade disponivel na regiao j, 
-; 
satisfaz exactamente a procura dessa regiao (yj); seA >0, a 
proveniente da regiao i, utilizada no conjunto das regioes 




i = 1 
quanti dade 
n 
(I x .. ) e 
j= 1 1 J 
A condi~ao 1.2.6-a exprime a optimiza~ao das fun~oes de preferencia dos 
"comerciantes" e, portanto, a ausencia de incentivo a altera~ao por 
estes do padrao de fl uxos espaci ai s. Se a di feren~a dos pre~os do 
produto nos pontos de procura e de oferta e inferior ao custo de 
- -i transporte (A.-A <t .. ), nao e rentavel transportar o produto (x
1
.J.=O). 
J 1 J 
Se ha comercio entre duas regioes (x . . >0), ele e prosseguido ate ao 
1J 
ponto em que a receita media de t ransporte dei xa de cobri r o custo 
- -; medio (A .-A =t .. ) [1]. 
J 1J 
As condi~oes de Kuhn-Tucker !.2.6 sao equivalentes a existencia de 
solu~oes admissiveis, verificando rela~oes de complementaridade, para o 
problema "primal !.2.2 a !.2.3 e para o problema "dual" !.2.7 e !.2.8. 
n 
Max l: 




Y·A·- l: x.A 
J J i=l 1 
(!.2.7) 
[ 1 J TJta.:ta-J.>e. de. wna. c.on.cU.r;.ao de. .tuc.Jto n.u.to, :tlp-<.c.a. do e.qr.u:il.b!Uo c.on.c.oJt 
Jte.n.Ua.£. de. uma. -<.n.diil..tJtia. c.om Jte.n.cU_me.n.:to-6 C.On.-6-ta.n.:te.-6 a Uc.a..ta.. -
---------------
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'.-,i~t 1\J 1\ .... • • 
lJ (!.2.8) 
i A. ,A ~0 
J 
A interpretac;ao econ6mica do problema "dual" e clara. Trata-se de 
definir prec;os regionais de oferta e procura que maximizam o valor 
acrescentado agregado da actividade de transporte, sujeito a restric;ao 
de o diferencial de prec;o entre cada par de regioes nao ser superior ao 
custo de transporte. A igualdade dos valores 6ptimos das func;oes 
objectivo primal e dual 
- - -i 
L; I x ..• t .. =I Y·A· -L; X.A 
i j lJ lJ j J J i 1 
(I.2.9) 
significa que nao existe excedente do valor agregado do produto nas 
1 oca 1 i zac;oes de procura sobre o va 1 or a greg ado nas 1 oca 1 i zac;oes de 
oferta que possa ser apropriado como lucro extraordinario mediante a 
alterac;ao do padrao de fluxos espaciais. 
A analise das condic;oes de equilibrio do problema de minimizac;ao do 
custo de transporte permite identificar melhor os limites desse modelo 
relativamente ao equilibrio de prec;os no espac;o a Cournot-Enke. Ao 
contrario deste Oltimo, o modelo de minimizac;ao do custo de transporte 
nao contem condi c;oes de opt imi zac;ao das func;oes de preferenci a dos 
produtores e consumidores em cada regiao, [1] ja que as produc;oes e os 
consumos regionais sao fixados exogenamente. 
[ 1 J Ape.nao o-6 "c.ome.nc.iante.-6" .6 ao bta:ta.do-6 c.omo age.nte.-6 e.c.o nom.<.c.o-6. 
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0 prob 1 em a de mini mi za~ao do custo de t ransporte pode, contudo, ser 
generalizado, por forma a comportar a determina~ao end6gena de n1veis 
regionais 6ptimos de oferta e procura (TAKAYAMA e JUDGE, 1971). 
Em cad a regiao defi nem-se fun~oes agregadas de procura e oferta na 
forma inversa. 
p.=d.(y.) 
1 1 1 
fun~ao de procura da regiao j_ 
i 
fun~ao p =s.(x.) 
1 1 
de oferta da regHio i 
i de oferta da regiao j_. P; 'p pre~os procura e 
As fun~oes regionais sao cont1nuas e diferenciaveis. As fun~oes de 
procura sao mon6tonas dec res centes e as fun~oes de oferta, mon6tonas 
crescentes, ou seja, tem-se 
d (d. (y.)) 








Define-se em cada regiao uma fun~ao de "quase bem-estar" ou "resultado 
social artificial" dada por: 
y. . x. y. 
J
1 J1. J1 W.=W.(y.,x.)= p.dn.- p 1 d~.= 
1111 0110 10 -t 0 i s (~. )d~. 1 1 d.(n.)dn. 1 1 1 
Supondo que d; (n;) e si (~;) seriam fun~oes individuais de procura e 
oferta, ou seja, que a regiao era tratada como agente econ6mico 
individual, simultaneamente produtor e consumidor, os pre~os de procura 
e oferta poderiam ser interpretados como utilidade marginal em termos 
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y. 
monetarios e custo marginal. Nessa hip6tese !
0
1 P;d~i seria a 
x. 
monetaria da utilidade total associada ao consumo del; e !
0
1 
ex pres sao 
i 
p d t;; ' 0 
custo total de produzir x .. A diferen~a. W., poderia ser interpretada 
-1 -1 
como expressao monetari a do bem-estar associ ado ao con sumo de 1.. e a 
. 1 
produ~ao de x .. 
-1 
Contudo, como di(~i) e si<~;) sao fun~oes colectivas, resultado da 
agrega~ao das fun~oes i ndi vi dua is de produtores e consumi do res de uma 
regiao, os pre~os de procura e oferta nao tern o significado anterior de 
utilidade e custo marginal, pelo que a capacidade de Wi(yi,xi) para 
exprimir o bem-estar deve ser relativizada. Como nota Samuelson 
This magnitude is artificial in the sense that no 
competitor in the market wi 11 be aware or concerned with 
it. It is artificial in the sense that after an Invisib~e 
Hand has led us to its maximization, we need not 
necessarily attach any social welfare significance to the 
result (SAMUELSON, 1952:288). 
A fun~ao W.(y.,x.) e estritamente concava ja que 





w. . aw. 
d (d. (y.)) 
1 1 =----<0 
dy. 
1 
-d ( S · (X· ) ) 
1 1 1 -=-s.(x.) =-p -+ -=-
X; 1 1 ax~ 




(I. 2. 1 0-a) 
(!.2.10-b) 
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A func;ao de "quase bem-estar" da comunidade obtem-se por agregac;ao das 
func;oes de "quase bem-estar" das regioes. 
n 
W = L: W. (X. ,y. ) 
i=1 1 1 1 
(!.2.11) 
Define-se uma func;ao de "quase bem-estar" 11quido da comunidade, N, w 
retirando a W o custo total de transporte associado aos fluxos 
interregionais. 
Nw = F ( y , x , X ) = ~ I W . ( y . , x . ) - ~ t . . . x . ·I = W - T • X 
i=1 1 1 1 j=1 1J 1J 
(!.2.12) 





y. ~ L: x .. 
1 . 1 J 1 J= 
n 
x. ~ L: x .. 
1 . 1 1 J J= 
y. ,X. ,X·. ~Q 
1 1 1J 
(y,x,X)~O 





0 problema anterior e de programa~ao c6ncava, ja que a fun~~o objectivo 
e concava (N =W-T'X W I sendo W estritamente concava e T'X linear) e as 
restri~oes sao lineares. Como a restri~ao de qualifica~ao e satisfeita 
pela linearidade das restri~oes, as condi~oes de Kuhn-Tucker sao 
condi~oes necessarias e suficientes de 6ptimo. 
A fun~ao lagrangeana do problema e 
L (y 'X' X' A) = w - T I X + A I ~) (1.2.16) 
1 n 
A= (>..1 ... An/A ... A ) multip1icadores associ ados as restric;oes 
!.2.13 e !.2.14 
As condi~oes de optimalidade de Kuhn-Tucker tern o significado de 
condi~oes de equilibria de pre~os no espa~o (equilibria de mercado; 
equilibria dos agentes de transporte, produ~ao e consumo), 
demonstrando-se que a afecta~ao 6ptima dos fluxos espaciais deve ser 
gerada pe 1 os comportamentos opt i mi zantes dos a gentes econ6mi cos. As 
condi~aes sao: 
"~L =l: x .. -y. ~0 
011.. • J 1 1 
1 J 
aL - - - -a1'. A·= (l: x .. -y.). A· =0 







aL - --=x.-l:x .. )O 
dA i 1 j 1 J 
(1.2.18-a) 
aL -i - - -i --.A =(x.-l:x .. ).A =0 
dA 1 1 j 1 J 
(I. 2. 18-b) 
(I. 2. 18-c) 
As condit;oes !.2.19 e !.2.18, identicas as !.2.6-b e 1.2.6-c, sao 
condit;oes de equil1brio de mercado, ou seja, de anulat;ao de procuras e 
ofertas excedentarias, sendo A i e A; caracterizados como pret;os 
regionais de mercado de oferta e procura. 
aL - -i -...,-=-t .. +A.-A ~0 
oX. • 1J J 
1J 
aL - - -i --...,-.x .. =(A.- A-t .. ) .x
1
.J. 
oX;j 1J J 1J 




(I. 2. 19-c) 
-----~ ~-~~-~~---
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As condi~oes 1.2.19, analogas as !.2.6-a, exprimem o equil1brio da 
actividade de transporte. 
aL aW - - -
ay. = ay. - >-; = P; -A; ~o 
1 1 
(1.2.20-a) 
aL - - - --..,- .y. =y .. (p.- :\.) =0 
oY · 1 1 1 1 
1 





Enquanto as condi ~oes I. 2.19 expri mem a opt i mi za~ao das fun~oes de 
preferencia dos "comerciantes", as condi<;oes 1.2.20 e 1.2.21 
desempenham identica fun~ao para os consumidores e produtores de cada 
regiao. 
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Enquanto as condi ~oes I. 2.19 expri mem a opt i mi za~~o das fun~<5es de 
preferencia dos "comerciantes", as condi~oes 1.2.20 e 1.2.21 
desempenham identica fun~ao para os consumidores e produtores de cada 
regiao. 
Das condi~oes 1.2.20 e 1.2.21 vern que 
y. >0 -+ p. =X. 
1 1 1 
- -i -i x. >0 -+ p = .\ 
1 
(I. 2. 22-a) 
(!.2.22-b) 
0 pre~o de procura da regiao i ,n., e o pre~o maximo que os consumidores 
- 1::.1 
aceitam pagar pela quantidade i·· 0 pre~o de oferta da regi~o i,Qi, eo 
1 
pre~o minimo que induz as firmas a produzir a quantidade ~1 . Seas 
curvas regionais de procura e de oferta fossem curvas individuais, ou 
seja, se a regiao fosse considerada como unico agente econ6mico, Q. e 
1 
Qi seriam interpretados como utilidade marginal em termos monetarios e 
custo marginal. As condi~oes exprimem as igualdades marginais 
associadas a maximiza~ao da utilidade e do lucre. 
Da analise das condi~oes 1.2.17 a 1.2.21, parece depreender-se que a 
afecta~ao socialmente 6ptima dos fluxes espaciais e o resultado 
necessario das escolhas optimizantes de produtores, consumidores e 
"comerciantes" individuais num sistema de pre~os de concorrencia 
perfeita. 
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!.3- CRITICA DO MODELO DE EQUILIBRIO DE PRECOS NO ESPACO 
Viu-se atras que, em economia espacial, os consumidores e produtores de 
urn mercado apenas tern curvas individuais de oferta e procura 
infinitamente elasticas se as transac~oes forem localizadas num ponto, 
designado de "bolsa central". Numa economia com varias regioes, as 
trocas interregionais realizam-se atraves da rede comercial constituida 
pelas "bolsas centrais". 
A caracteriza~ao das unidades comerciais como "regioes", ou seja, 
mercados com "bolsa central", no modelo de optimiza~ao espacidl 
descrito em !.2 comporta dois problemas distintos. Em primeiro lugar, 
pressupoe que as fun~oes de procura e oferta d.(y.) e s.(x.) sejam 
1 1 1 1 
definidas como fun~oes colectivas, agregadas, o que torna "artificial" 
a identifica~ao deW. em !.2.11 eN em !.2.12 como indicadores de bern-_, -w 
estar local e global. Esta ambiguidade seria evitada pelo tratamento 
das unidades comerciais como agentes econ6micos individuais. Em segundo 
lugar, restringe a eficiencia na utiliza~ao do espa~o pelos agentes 
econ6micos a minimiza~ao dos custos de transporte entre as regioes, 
abstraindo de qualquer comportamento econ6mico de minimiza~ao dos 
custos de trans porte i nternos a regi ao, associ ados ao movi mento de 
produtos entre consumidores, firmas e "bolsa central" (SHEPPARD e 
CURRIE, 1982:283) 
Na fig. !.3.1 representam-se duas regioes A,B com "bolsas centrais" 
a/b. 0 consumidor 1 abastece-se em ~. embora esteja situado pr6ximo da 
fronteira entre as duas regioes. Supomos que, inicialmente, o 
aprovisionamento de 1 em a e econ6mico no sentido de que 
------------------ -----
sa 
Fig. 1.3.1 - Regiaes e "bolsas centrais" 
(!.3.1) 
sendo Pa e pb os pre~os regionais em a e be t 1a,tlb' os custos de 
transporte entre 1 e a,b. 
0 pre~o de entrega ao consumidor 1 de a(p +t
1 
) e inferior ao pre~o de - - a a 
entrega de b. Contudo, admita-se que, em virtude de uma modifica~ao das 
condi~oes de oferta e procura em A, o pre~o regional sobe o 
suficiente para que 
(I .3.2) 
Nestas condi~oes, a eficiencia na utiliza~ao do espa~o pressupoe que o 
consumi dor 1 passe a abastecer-se em B. Contudo, a passagem de urn 
consumidor da regiao A para a B (ou inversamente) e incompat1vel com o 
modelo de comercio interregional, em que os pre~os sao determinados por 
fun~oes colectivas de oferta e procura. Para que nao haja circularidade 
na constru~ao das fun~oes regionais por agrega~ao das fun~oes dos 
agentes individuais, e necessario que a composi~ao de cada regiao em 
termos dos consumidores e produtores nela inclu1dos seja fixa e 
independente dos pre~os regionais. De outro modo, ter-se-ia a 
circularidade seguinte 
Pre~os ·• Fun~oes regionais de 
oferta e procura regionais 
distribui~ao de produtores 
e consumidores entre as 
regioes 
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Ambas as limita~oes do modelo de equil1brio de pre~os no espa~o 
(artificialidade da fun~ao objective do problema de optimiza~ao, 
ineficiencia na utilizac;ao do espa~o) decorrem da caracteriza~ao das 
unidades comerciais como regioes, ou seja, agentes colectivos, e 
desaparecem se considerarmos as entidades entre as quais se definem 
fluxos no espa~o como agentes individuais. Enke parece ter considerado 
esta possibilidade para logo a rejeitar, ao afirmar que" ... these 
trading units might be households or firms but they can perhaps more 
readily be conceived as towns or regions ... Each region constitutes a 
single and distinct market" (ENKE, 1951:41). 
A unidade comercial deve ser pensada como urn mercado onde se encontram 
numerosos a gentes econ6mi cos e nao como urn agente i ndi vi dua 1. Com 
efeito, no caso de ser uma firma, esta teria uma curva de procura com 
inclina~ao negativa, ou seja, poderia influenciar o pre~o, em virtude 
do poder de monop6lio associado a preferencia que os consumidores mais 
pr6ximos atribuem ao seu produto. Deixaria de existir concorrencia 
perfeita e, por conseguinte, a afecta~ao 6ptima de recursos no espa~o 
deixaria de coincidir com o padrao de fluxos comerciais que decorre das 
escolhas optimizantes, descentralizadas dos agentes econ6micos. 
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Como exemplo, admitamos que, num espa<;o linear, tres 
uni dades econ6mi cas: uma uni dade de procura, j, e duas uni dades de 





Fig. 1.3.2 - Agentes econ6micos no espa~o 
Determinada a afecta<;ao 6ptima de fluxos espaciais, verifica-se que .i e 
o fornecedor marginal de J. 0 produtor i_ exporta para j ate ao ponto em 
que 
A· = Ai + t .. 
J lJ 
(!.3.3) 
A. pre<;o imputado em i J 
A; pre<;o imputado em ; 
t .. 
lJ 
custo de transporte entre ; e i 
Contudo, a condi<;ao 1.3.3 de optimalidade da exporta<;ao de i_ para i e 
incompat1vel com a maximiza<;ao do lucre pelo produtor i. Este pode 
elevar o pre<;o ate urn n1vel ligeiramente inferior aquele em que se 
torna rentavel para o produtor localizado imediatamente a seguir (k) 
come<;ar a exportar para J. 
Os pre<;os de mercado concorrenci a is p j' P; e pk re 1 aci onam-se da forma 
seguinte: 
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p. =p. +t .. +a [(pk +tk.)- (P· +t.J.)J 0 <a< 1 
J 1 1J J 1 1 
[lJ (1.3.4) 
0 poder de monop6lio da firma j, associado ao seu isolamento no espa~o, 
determina que: 
p. >p. +t.. (!.3.5) 
J 1 1 J 
pelo que a exporta~~o de i para j que maximiza o lucre do produtor n~o 
e socialmente 6ptima. 
A i gua 1 dade entre o di ferenci a 1 de pre~os concorrenci a is 1 oca is e o 
custo de transporte apenas e compativel com a maximiza~~o do lucre pelo 
produtor i se urn numero elevado de produtores concorrentes forem 
espacialmente contiguos a i (ou seja, na expressao 1.3.4, se 
pk+tkj=pi+tij). Neste caso, contudo, a unidade comercial deixa de poder 
ser caracteri zada como agente econ6mi co i ndi vi dua 1, para revest i r a 
forma de uma "bolsa central" para onde convergem numerosos agentes 
econ6micos. 
In short, unless producers are contiguously distributed, 
there exists a local spatial monopoly that will force price 
differences to exceed transport costs under profit 
maximizing behaviour (SHEPPARD e CURRIE, 1982:292). 
[7J Aj e A~ ~ao p~e~o~ imputado~, ~~ociado~ a dete~~na~ao do optima. 
Co~ncidem Qom o~ p~e~o~ de m~Qado em ~itua~ao de QOnQo~en~ pe~ 
6Uta e dux.am de c.oinci~ em .oitua~ao de monopoUo. -
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0 paradigma da concorr~ncia perfeita no espa~o. da equival~ncia entre o 
padrao socialmente 6ptimo de fluxos espaciais e o padrao resultante das 
escolhas optimizantes descentralizadas dos agentes econ6micos, apenas ~ 
adequado para produtos cujos mercados sao puntiformes, ou seja, em que 
as transac~oes sao localizadas em "bolsas centrais". Eo caso de muitos 
produtos prim~rios, minerais e agr1colas, mas nao dos produtos 
industriais e dos servi~os, em que a maior concentra~ao geografica da 
produ~ao atribui a cada firma poder de monop6lio sobre os consumidores 
mais pr6ximos, segmentando-se o mercado em areas extensas exclusivas. 
Neste caso, equil1brio dos comportamentos econ6micos deixa de ser 
sin6nimo de 6ptimo social e a passagem ao paradigma da concorrencia 
imperfeita ~ necessaria ~ analise dos pre~os no espa~o. 
II. ESPACO E CONCORRENCIA IMPERFEITA 
II.l. CONCORRENCIA IMPERFEITA, ESPACO FISICO E ESPACO ABSTRACTO 
Admitamos uma economia espacial que obedece as seguintes hip6teses 
(veja-se fig. II.l.l). 
Z A 8 2 C D E 
-




Fig. II.l.l - Localiza~ao de firmas num espa~o linear 
- Espa~o unidimensional ilimitado 
-Consume e oferta de factores uniformemente distribuidos na recta 
real 
- Produ~ao concentrada num conjunto de pontes de oferta com 
localiza~oes regularmente distribuidas ( ... Z,A,B,C,D,E ... ) 
- Urn unico produto homogeneo com custo de transporte nao-nulo 
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- Custo de transporte nulo dos factores de produ~ao 
Como vimos atras, numa economia com agentes disperses existe concor-
r@ncia perfeita apenas no caso em que os produtores e consumidores 
renunciam a realizar as transac~oes na sua vizinhan~a, deslocando-se 
para esse efeito a uma "bolsa central" onde se forma o pre~o. Esta 
estrutura determina perda de rendimento real para compradores e 
vendedores, tanto mais elevada quanto maier for a distancia do 
agente econ6mico a "bolsa central". 
Se os a gentes econ6mi cos rea 1 i zam as t ransac~oes 1 oca 1 mente, ou 
seja, se cada consumidor compra o produto a firma mais pr6xima, a 
concorr@ncia perfeita deixa de existir. A localiza~ao diferencia o 
produto, tornando-o preferido pelos consumidores na vizinhan~a, que 
estao di spostos a pagar urn pre~o mai s a 1 to do que o pedi do por 
outros vendedores com localiza~ao mais afastada. 0 mercado segmenta-
se em areas, em cad a uma das quais urn produtor tern uma pos i ~ao 
quase-monopol1stica, podendo subir ligeiramente o pret;o acima do 
n1vel dos concorrentes sem perder todos os clientes. 
Para ilustrar o poder de monop6lio de uma firma (B) sobre os 
clientes mais pr6ximos, deduzimos a sua funt;ao de procura. Para tal, 
adoptamos as hip6teses seguintes: 
- Cada consumi dor adqui re uma uni dade de produto por uni dade de 
tempo, sendo unitaria a densidade de consumidores. 
- Todas as firmas a excep~ao de B fixam o pret;o £· 
65 
A firma B supoe que os concorrentes n~o modi fi cam o pre~o em 
resposta a uma vari ac;~o do seu pr6pri o prec;o ( "vari a~~o 
conjectural nula" ou "a Cournot"). 
A construc;~o da fun~~o de procura assenta no pressuposto de que cada 
consumidor escolhe o produto com pre~o de entrega mais baixo. Os 
conjuntos de prec;os seguintes sao significativos do ponto de vista 
da fun~ao de procura: 
Se p > p + tx (I I. 1. 1-a) 
p - pre~o da firma B 
p - prec;o dos concorrentes 
x - distancia constante entre duas firmas adjacentes 
t - custo de transporte por unidade de distancia 
a firma B nao tern clientes, na medida em que os concorrentes A e C 
entregam o produto no ponto B a um pre~o inferior (p+tx) ao pre~o-
firma de B. 
Se p - tx < p < p + tx (II.l.l-b) 
os consumidores situados entre Be cada uma das firmas vizinhas 
dividem-se em areas de mercado [1]. A area de mercado de B e 
constitu1da pelos consumidores aos quais a firma B entrega o produto 
a um prec;o inferior ou igual ao prec;o do concorrente mais pr6ximo. A 
[ 1 J Uti.lizaJtemo-6 o :teJuno "M.e.a. de. me..tr..c.a.do", a.pe.-6 a..tr.. de. no-6 .tr..e. 6 e.Jr.JJr..mo-6 
a. wn e..6pa.~o urU.cU.me.n.6iona£. 
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fronteira da area de mercado corresponde a localiza~ao do consumidor 
indiferente face a duas firmas que entregam o produto ao mesmo 
pre~o. 
p + td = p + t ( x - r) (11.1.2) 
sendo r a dist'ancia do consumidor marginal 1,2 na Fig, II.l.l a 
firma B. 







A curva de procura tern inclina~ao negativa, podendo a firma B subir 
o pre~o sem perder todos os clientes. A subida do pre~o de B provoca 
a contrac~ao do segmento de mercado, nao eliminando necessariamente 
este. 
Finalmente, se o pre~o de B desce abaixo do nivel 
p = p - tx (II.l.l-c) 
os concorrentes pr6ximos A e C sao eliminados do mercado, ja que o 
pre~o de entrega de B nos pontos A e C e inferior ao pre~o-firma de 
A e C. A procura de B sofre urn aumento ao pre~o (p-tx). 0 salto da 
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curva de procura exprime a transferencia para B das clientelas de A 
e C. 
A curva de procura pode ser representada na fig. 11.1.2 
p 
T -p+tx 
- u v p-tx 
p-2tx - - - -- _:-.._ ____ _ 
0 q quanti dade 
Fig. 11.1.2 - Curva de procura da firma 
A curva de procura i ntersecta o ei xo dos pre<;os em ( p+tx) e e 
constitu1da pela alternancia de segmentos com inclina<;ao negativa 
(TU), em que a firma partilha o mercado com os concorrentes 
pr6ximos, e das zonas horizontais (UV), que e·xprimem a varia<;ao 
abrupta da procura associada a elimina<;ao de urn concorrente. 
Para Eaton e Lipsey (1977), apenas o segmento com inclina<;ao 
negativa e teoricamente relevante. Com efeito, a constru<;ao desta 
curva assentou no pressuposto admitido por B de que os seus 
concorrentes pr6ximos nao alteram o pre<;o em resposta a uma redu<;ao 
do seu pre<;o. Esta hip6tese de "varia<;ao conjectural nula" nao e 
veros1mil para valores de£ iguais ou inferiores a (p-tx). Com 
efeito, nao e razoavel supor que uma firma nao reage a uma ac<;ao de 
urn concorrente tendente a elimina-la do mercado. 
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A e1asticidade da curva de procura da firma no interva1o re1evante 
]p-tx,p+tx[ e dada por 
dO 
E: =-D,p dp (II.l.3) p =-...:E_-
C(p-p)/tl +x (p-p),+tx 
Supondo que todas as firmas praticam um pre~o Onico, tem-se: [1] 
-
P =p-+E: p D ,p - tx (II.l.4) 
A e 1 ast i ci dade I I .1. 4 expri me a va ri a~ao percentua 1 das vendas de 
uma firma a urn des vi o percentua 1 em re 1 a~ao ao pre~o ani co de 
mercado. Estas e1asticidade e finita, tendo o produtor capacidade 
para inf1uenciar o pre~o do produto. A e1asticidade apenas sera 
infinita em duas situa~oes: 
a) t=O: o custo de transporte do produto e nu1o, pe1o que a 
distancia nao tern efeito econ6mico, sendo a 1oca1iza~ao de urn 
vendedor urn factor irre1evante nas esco1has dos consumidores. A 
diferencia~ao do produto pe1a 1oca1iza~ao nao existe e a 
concorrencia e perfeita. 
b) x=O: a quantidade produzida por cada firma e infinitamente 
pequena, distribuindo-se a produ~ao continuamente no espa~o. 
Quando a distancia entre duas firmas adjacentes tende para 
zero, o grau de substitui~ao entre os seus produtos aumenta. Os 
[7 J In4VLeJ.J).)a.-vw).) c.ompCVl.CUl. o va.£o!t da. UM.:tic.ida.de. da. p!toc.wz.a. da. 6-i.!t 
rna. e.m c.onc.oJtJtenc.ia. upac.ia.£ e. e.m c.onc.oJtJtenc.ia. pe.Jt6eita., ).)e.ndo -
que., nu-t e. Jte.g.<me., o p~te.c;.o e. iden.:t.ic.o pa.Jta. -todM M 6-UtmM . 
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produtos tornam-se substitutos perfeitos quando as firmas sao 
espacialmente cont1guas (KALDOR, 1935), sendo a concorr~ncia 
perfeita. Para que as di stancias entre as duas fi rmas sejam 
apreciaveis, e preciso supor rendimentos crescentes a escala na 
produ~ao (veja-se adiante II.1.2). Com rendimentos constantes, 
a produ~ao dispersar-se-ia continuamente no espa~o. deixando os 
concorrentes de se encontrar espacialmente separados. Como 
notam Capozza e Van Order 
There are two essential distinguishing features of 
spatial competition. The first is transportation 
costs. If transportation were costless, firms would 
have no protection from spatially separated 
rivals ... Transport cost gives the spatial firm its 
monopoly power over customers close to it. The 
second essential feature is that average cost curves 
must be s 1 oping over some range... If average cost 
curves are nonnegativelly sloped throughout the 
range, there wi 11 be no advantage to concentrate 
production at specific locations. Each consumer 
could produce his required consumption just as 
cheaply as any concentrated firm, and again spatial 
competition would disappear (CAPOZZA e VAN ORDER, 
1978:897). 
A concorrencia perfeita tern os seguintes pressupostos: homogeneidade 
do produto; grande nomero de fi rmas e de consumi do res; i nforma~ao 
completa; livre entrada e sa1da de firmas do mercado. Vimcs que a 
localiza~ao do vendedor diferencia o produto em economia espacial. 
Procuramos agora discutir em que medida a existencia de distancias 
poe em causa as condi ~oes de grande nomero de agentes e de 1 i vre 
entrada e sa1da de firmas na indostria [1]. 
[ 1 J A .Ugac;ii.o enbz.e e.6pac;.o e .<.nootunac;.Q.o .-impett6U.ta. u.Jr.a 6e.J.;ta ii ntte!! 
te no CapZtulo III. 
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Para Chamberlin (1948}, a homogeneidade do produto e o grande numero 
(atomicidade} de firmas sao condi~oes independentes da concorrencia 
perfei ta. Nao e necessari o que a sua va 1 i dade seja deci di da em 
bloco, podendo verificar-se uma das condi~oes enquanto a outra e 
violada. Assim, e poss1vel que a imperfei~ao da concorrencia resulte 
apenas da diferencia~ao do produto apesar do grande numero de 
concorrentes ( concorrenci a monopo 11 st i ca}, ou do pequeno numero de 
concorrentes que produzem urn bern homogeneo (oligop6lio}. 
The two requirements of pure competition suggest at 
once the two ways in which monopolistic and 
competitive elements may be blended. In the first 
place, there may be one, few, or many selling the 
identical product in the identical .market ... A 
condition of monopo 1 y shades gradua 11 y into one of 
pure competition as the sellers increase in number. 
The theory of va 1 ue for the intermediate ground in 
this case has been treated mainly by the 
mathematical economists with particular reference to 
the prob 1 em of two se 11 ers or "duopo 1 y" and we may 
extend this terminology, adding "oligopoly" for a 
few se 11 ers.. . In the second p 1 ace, se 11 ers may be 
offering identical, slightly different, or very 
different products... Where there is any degree of 
differentiation whatever, each se 11 er has an 
absolute monopoly of his own product, but is subject 
to the competition of more or less imperfect 
substitutes. Since each is a monopolist and yet has 
competitors, we may speak of them as "competing 
monopolists", and, with peculiar appropriateness, of 
the forces at work as those of "monopo 1 i st i c 
competition" (CHAMBERLIN, 1948: 8 e 9}. 
A atomicidade das firmas em concorrencia monopol1stica torna 
desnecessaria para a defini~ao do equilibrio da industria a 
explicita~ao das "varia~oes conjecturais" de cada produtor. Ao fazer 
variar o pre~o uma firma nao precisa de se preocupar com a reac~ao 
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dos concorrentes, na medi da em que o efei to da vari ac;~o do prec;o 
sobre as vendas, embora significative para a firma que a promove, se 
dilui por urn grande numero de rivais, sendo negligenciavel para cada 
urn deles. 
Esta estrutura de mercado e obviamente inadequada a economia 
espacial descrita na Fig. II.1. 1, em que a diferenciac;~o do produto 
e indissociavel da localizac;~o dos efeitos concorrenciais na 
vi zi nhanr;a da firma que os promove. Aqui, a vari ac;ao do prec;o por 
uma firma {B) apenas afecta di rectamente as vendas das duas fi rmas 
mais pr6ximas (A e C), nao se repercutindo sobre as areas de mercado 
das outras firmas. A firma espacial e urn oligopolista, em 
concorrencia directa com urn pequeno numero de firmas vizinhas, 
decrescendo a intensidade da concorrencia com o aumento da distancia 
entre os concorrentes (GREENHUT, 1978:18). A definic;ao do equilibria 
da firma pressupoe a explicitac;ao das "variac;oes conjecturais" sobre 
os prec;os dos concorrentes. 
A i nseparabi 1 i dade da di ferenci ac;ao do produto e da concorrenci a 
entre urn pequeno numero de firmas em economia espacial revela-se no 
facto de o primeiro modelo formalizado de concorrencia espacial ter 
como ponto de partida a critica por Bertrand a soluc;ao de equilibria 
do duop61to de Cournot. 
Against this conclusion, Bertrand brought an 
"objection peremptoire". The solution does not 
represent equilibrium, for either proprietor can by 
a slight reduction in price take away all his 
opponent's business and nearly double his own 
profits. The other wi 11 respond with a st i 11 1 ower 
price. Only by the use of the quantities as 
independent variables instead of the prices is the 
fallacy concealed (HOTELLING, 1929:43) 
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A instabilidade da solu~ao de Cournot deriva de os duopolistas nao 
serem diferenciados, tendo identica localiza~ao, pelo que urn ligeiro 
desvio de uma das firmas em rela~ao ao pre~o comum de equilibrio se 
traduz numa varia~ao descontinua das vendas de ambas. Pelo 
contrario, se as localiza~oes forem significativamente diferentes, a 
procura de cada firma varia continuamente com o pre~o. em fun~ao do 
modo como os clientes situados entre ambas se repartem por areas de 
mercado. A estabilidade do oligopolio pressupoe a diferenciat;ao do 
produto. 
Contudo, Chamberlin admitiu que, em certos casos, a organizat;ao 
espacial do mercado tern as caracteristicas de urn oligopolio com 
diferenci at;ao do produto, sen do i ncompat i ve 1 com a concorrenci a 
entre urn grande numero de agentes 
That a group is large does not necessarily mean that 
the market of every seller in it overlaps the 
markets of all the others in such a way that his 
gains from a price cut are derived evenly from the 
whole field... More characteristically, any 
individual seller is in close competition with no 
more than a few out of the group... Ret a i 1 
establishments scattered through an urban area are 
an instance of what might be called a "chain" 
linking of markets. Gasoline filling stations are 
another. In either of these cases, the market of 
each seller is most closely linked (having regard 
only to the spatial factor) to the one nearest him 
and the degree of connection 1 essens quick 1 y with 
distance until it becomes zero (CHAMBERLIN, 
1948:103). 
73 
Esta afirma~ao e compat1vel com a atomicidade das firmas na 
concorrencia monopol1stica, anteriormente suposta por Chamberlin, na 
medida em que esta ultima forma de mercado nao se aplicaria 
directamente ao mercado espacial. Em Chamberlin, a diferencia~ao do 
vendedor pela localiza~ao e uma causa particular, urn dos aspectos de 
diferencia~ao do produto. Assim, embora a concorrencia de urn grande 
namero de firmas seja valida em geral para os mercados de produtos 
qualitativamente diferenciados, deixa de o ser no caso particular em 
que a diferencia~ao esta associada a distancia. 
A posi~ao de Chamberlin deixa de ser pacifica sese pensar que a 
localiza~ao de urn agente econ6mico num espa~o metrico nao e apenas 
uma causa particular de diferencia~ao do produto, mas corresponde 
antes unica medida poss1vel de qualquer fen6meno de 
heterogenei dade do produto. A opos i ~ao que Chamberlin estabe 1 ece 
entre formas espaciais e nao espaciais de diferencia~ao do produto 
deixa de fazer sentido se o espa~o for entendido nao s6 como espa~o 
f1sico, mas tambem como espa~o abstracto. Hotelling (1929) 
estabeleceu as bases em que o conceito de espa~o abstracto pode ser 
utilizado como instrumento de medida da diferencia~ao do produto na 
seguinte passagem: 
Instead of sellers of an identical commodity 
separated geographi ca 11 y, we might have considered 
two competing cider merchants, side by side, one 
selling a sweeter liquid than the other. If the 
consumers of cider be thought as varying by 
infinitesimal degrees in the sourness they desire, 
we have much the same situation as before. The 
measure of sourness now replaces distance while, 
instead of transportation costs, there are the 
degrees of disutility resulting from a consumer 
getting cider more or less different from what he 
wants (HOTELLING, 1929:54). 
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A generaliza~ao do conceito de espa~o a medida de qualquer fen6meno 
de diferencia~ao do produto pode ser formalizada de urn modo analogo 
ao que utilizamos para a economia representada na Fig. 11.1.1. As 
hip6teses do modelo sao as seguintes: 
a) Firmas e consumidores distribuem-se ao longo da recta real, que e 
a escala de medida de uma caracter1stica do produto. 
b) Os consumidores distribuem-se continua e uniformeniente ao longo 
da recta. A localiza~ao, 1* 
' 
de urn consumi dor nest a esca 1 a 
exprime a variedade de produto mais preferida em termos da 
caracter1stica. 
c) Como existem rendimentos crescentes· a ·escala na produ~ao, nem 
todas as variedades de produto sao oferecidas. Supomos que 
exi stem n fi rmas, cada uma das quais oferece uma vari edade. A 
localiza~ao de urn produtor, 1. (i=1,2, ... ,n), exprime a variedade 
1 
oferecida em termos da caracter1stica. 
d) Com excep~ao dos consumidores com localiza~ao identica a de uma 
firma, a maior parte tern variedades mais preferidas que nao sao 
oferecidas. 0 consumidor com variedade mais preferida 1* deve 
contentar-se com a variedade produzida 1., o que significa, em 
1 
termos anal6gicos, que ele se "desloca" de 1* para 1;, 
percorrendo a dist~ncia 11*-1; I a fim de obter o produto. 
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e) Cada indiv1duo consome uma unidade de produto por unidade de 
tempo. 
Nestas condi~oes, o consumidor com variedade mais preferida 1* 
escolhe a variedade oferecida 1i que maximiza o benef1cio 11quido do 
consume. 0 criteria de escolha e: 
Max [U ( 1 . , 1 *) - p . J 
. 1 1 
1 
i=1, ... ,n 
U(l.,1*) =u -tj1.-1*1 
1 1 
(!!.1.5) 
U(1;,1*) utilidade do consume da variedade 1; 





pre~o da variedade 1; 
(II.l.6) 
benef1cio associado ao consume de uma 
unidade de produto 
t custo de transporte por unidade de 
distancia 
A expressao !!.1.6 significa que a utilidade de urn produto 
diferenciado para urn consumidor e equivalente ao benef1cio associado 
ao consume do produto (u), deduzida a desutilidade que decorre da 
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diferen~a entre a natureza da variedade mais preferida pelo 
consumidor {1*) e da variedade oferecida (1;). Esta desutilidade e 
i nterpretada como urn custo de trans porte associ ado a des 1 oca~ao 
entre 1* (localiza~ao do consumidor) e 1. (localiza~ao da firma). 
1 
Assim 





i 1 1 i 1 1 i 
i=l, ... ,n 
A maximiza~ao do beneficia liquido do consumidor na escolha da 
variedade equivale a comprar o produto a fi,rma que o entrega a urn 
pre~o mais baixo. Em particular, se p. = p (todas as firmas fixam o 
1 
mesmo pre~o), vern 
Max [U(l;,l*)-p;J ++Min ll; -1*1 
i i 
(II.l.8) 
A escolha 6ptima de produto para o consumidor equivale a comprar ao 
vendedor mais pr6ximo, ou seja, a adquirir a variedade oferecida 
mais semelhante a variedade mais preferida. 
Se os pre~os das varias firmas nao sao iguais, a condi~ao de 
indiferen~a de urn consumidor entre duas variedades i e l e dada por: 
P; +til; -1*1 =pj +tllj -1*1 (!!.1.9) 
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A condi~ao 1!.1.9 e identica a condi~ao 11.1.2, repartindo-se os 
consumidores em areas de mercado definidas na escalade medida da 
caracter1stica. 
Apesar de dispor de poder de monop6lio sobre os clientes na 
vizinhan~a, a posi~ao ocupada por uma firma no interior da sua area 
de mercado nao const i tui urn "monop61 i o" no senti do estri to da 
pa 1 avra, na medi da em que cad a produto ofereci do tern subst i tutos 
pr6ximos. 
Para caracterizar a oposi~ao entre os conceitos de monop6lio e 
concorrencia (imperfeita) no espa~o, e necessario alterar a hip6tese 
sobre a procura do consumidor. Supomos agora que existem duas 
industrias, uma das quais com.!! variedades de produto, a que se 
aplica o quadro das hip6teses a),b),c),d). A outra industria produz 
urn bem-numerario, "exterior" em rela~ao aos produtos diferenciados e 
homogeneo. A hip6tese e) sobre a procura do consumidor vern: 
e) 0 consumidor compra uma unidade de bern diferenciado ou nenhuma, 
de acordo com as suas preferencias e os pre~os, gastando a parte 
restante do rendimento no bem-numerario. 
0 consumidor compra uma unidade de produto diferenciado i se 
Max [U (1; , 1 *) - p; J ~ s 
; 
sendo s - benef1cio 11quido da unidade de bern homogeneo. 
(II.l.lO) 
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Se o beneficio liquido maximo associado ao consumo de uma variedade 
e inferior ao benefi ci o ret i rado de urn a quanti dade equi va 1 ente de 
bem-numerari o, o comprador renunci a ao con sumo do produto 
diferenciado. 
A condi~ao !1.1.10 pode escrever-se 
Max [v - t 11; - 1 *I - P; J ~ 0 
i 
(II.l.ll) 
(v=u-s) - pre~o maximo que o consumidor aceita pagar pelo produto 
diferenciado 
Para construir a curva de procura da firma, sao adoptadas as 
seguintes hip6teses: 
- As firmas tern localiza~oes fixas, regularmente espa~adas, sendo x 
a dist~ncia entre duas firmas adjacentes. 
Todas as firmas, a excep~ao de aquela cuja fun~ao de procura 
pretendemos construir, praticam o pre~o Onico e fixo ~. 
- Cada firma tern "varia~ao conjectural nula" sobre os pre~os dos 
concorrentes. 
A novidade desta fun~ao de procura relativamente a curva deduzida n~ 
hip6tese de o consumidor comprar uma unidade de produto por unidade 
de tempo, consiste na existencia, a par de uma "regiao de 
concorrencia", de uma "regiao de monop6lio". Admitamos que a fun~ao 
de procura de uma firma corresponde a uma classifica~ao dos clientes 
por ordem decrescente do pre~o maximo que aceitam pagar pelo 
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produto. Entao, a 11 regiao de concorrencia 11 compreende os 
consumidores para quem a renoncia ao consume da variedade da firma 
significa transferencia para uma variedade pr6xima, enquanto que, na 
llregiao de monop6lio 11 , essa renoncia se traduz em absten~ao de 
consumir o produto diferenciado. Em termos espaciais, na 11 regiao de 
concorrencia 11 da curva de procura o limite da area de mercado 
corresponde a urn consumidor indiferente a duas variedades de 
produto. Na II regi ao de monop61 i o 11 , quando o prec;o da vari edade 
oferecida e muito elevado, para o consumidor marginal da area de 
mercado e indiferente comprar esta variedade ou gastar todo o 
rendimento no bem-numerario. 
A curva de procura e, assim, constitu1da por tres regi5es, por ordem 
decrescente do pre~o prat i cado: regi ao de. inonop61 i o, regi ao 
concorrencial, regiao 11 SUperconcorrencial". 
i) Regiao de monop6lio 
E constitu1da pelos consumidores situados a uma distancia r da 
firma tal que (de 11.1.11) 
v - tr- p ;;?;:0 (11.1.12) 
0 limite da regiao e dado pelo valor de r que satisfaz (12) 
como igualdade. 
V- n r = ...:....__z:. 
t 
p - prec;o firma 
t - custo unitario de transporte 
(11.1.13) 
A procura da firma em regiao de monop6lio Om e 
D =2r= 2(v-p) 
m t 









Fig. 11.1.3 - Regiao de concorrencia e regiao de monop6lio 
Na figura 1!.1.3, Be C sao duas firmas adjacentes, sendo a 
II regi ao de monop6 1 i o II da firma C correspondente ao segmento 
1C. Se a firma B fixa o pre~o p=v, nao tern clientes. A medida 
que reduz o pre~o abaixo de~. as suas vendas aumentam e a sua 
area de mercado alarga-se. Quando esta atinge o consumidor 1, 
a llregi ao de monop61 i 0 11 da curva de procura de B termi na, ja 
que, para alem de 1, o limite da area de mercado de B 
corresponde a i ndiferen~a entre duas vari edades de produto 
diferenciado. 
ii) Regiao concorrencial 
0 limite da area de mercado e dado pela indiferen~a entre os 
produtos de duas firmas 
v -t -p =v -t(x -r) -jj (11.1.15) 
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condi~ao analoga a 11.1.2 1 sendo a procura da firma em regiao 
concorrencial De dada por 
-
D =2r =.E..:E.+x c t 
Note-se que a inclina~ao da curva de procura e agora 
-2- = -t 
c 
que e dupla da inclina~ao na 11 regiao de monop6lio 11 • 
iii) Regi ao II superconcorrenci a 1 II (SALOP 1 1979) 
Quando o pre~o de B desce abaixo de 
p = p - tx (1!.1.16) 
a firma captura todo o mercado das duas fi rmas vi.zi nhas 1 · 
registando a sua procura uma varia~ao descontinua. Como 
afi rmamos atras 1 est a regi ao de descont i nui dade nao e 
relevante nas hip6teses enunciadas, ja que parece incompativel 
com a hip6tese de 11 Variac;ao conjectural nula 11 sobre os pre~os 
em que assentou a construc;ao da curva de procura. Esta pode 




p- tx - - - - - - - _ _ - - '-----__;:;0.>..~:( ~) 
8 
Regiao 11 superconcorrencia1" 
q quanti dade 
Fig. 11.1.4 - Curva de procura espacial da firma 
(com procura individual el&stica) 
---------- -~~~-----
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Na Fig. II.1.4 o ponto A de "entortamento" da curva de procura 
correspondente na Fig. II.1.3 ao ponto 1, onde a area de mercado da 
firma B encontra a "regiCio de monop6lio" das firmas vizinhas. 
Contudo, para que o conceito de espa~o metri co possa representar a 
diferencia~ao do produto, e necessario que ele seja perspectivado 
como espar;o multidimensi.onal. Com efeito, ao contrario do que se 
pass a com a 1 oca 1 i za~ao das fi rmas em uma ou duas di mensoes do 
espa~o f1sico, a diferencia~ao qualitativa do produto envolve 
frequentemente urn grande nOmero de caracter1sticas. Como notou 
Hotel ling 
The number of dimensions of our picture is increased 
to three or more when we represent geometrically 
such characters as sweetness of cider, and instead 
of transportation costs, consider more generally the 
decrement of utility resulting from the actual 
commodity being in a different place and condition 
that the buyer would prefer (HOTELLING, 1929:55). 
Urn passo decisivo na medida da diferencia~ao qualitativa do produto 
por. refer@ncia a urn espa~o multidimensional consistiu na revisao da 
teoria do consumo por Lancaster. A ideia essencial subjacente a esta 
nova abordagem do consumo e a seguinte: 
We assume that consumption is an activity in which 
goods, singly or in combination, are inputs and the 
output is a collection of characteristics. Utility 
or preference orderings are assumed to rank 
collections of characteristics and only to rank 
collections of goods indirectly through the 
characteristics that they possess (LANCASTER, 
1966:133). 
---- -------- --------






U(x) fun~ao de utilidade total 
x vector de quantidades consumidas dos n bens 
p vector de pre~os dos bens 
k rendimento 







z vector de caracter1sticas m-dimensional 





(I I. 1 . 18-a) 
( II . 1 . 18-b) 
(II.l.l8-c) 
bij quantidade da caracter1stica i possu1da pela unidade f1sica do 
bern j_. 
0 problema revisto difere do tradicional na medida em que a escolha 
subjectiva do consumidor se exerce sobre urn conjunto de pontos no 
espa~o m-dimensional das 




nao no espa~o n-
a atribui~ao das 
caracter1 st i cas a cad a bern. Em gera 1, admite-se que o namero de 
caracter1sticas e inferior ao namero de bens. 
Dada a linearidade da transforma~ao do espa~o n-dimensional dos bens 
no espa~o m-dimensional das caracteristicas, o conjunto convexo de 
combina~oes de consumo admissiveis {xjpx~k,x>O} e transformado no 
conjunto convexo no espa~o das caracteristicas 
A = { z I z = Bx, px ~ k, x ~ 0} (II.l.19) 
A fronteira de caracteristicas, F, e urn subconjunto de A constituido 
pelos vectores de caracter1sticas eficientes, no sentido de que, 
para cada ponto de F, nao existe nenhum ponto.de A tal que a 
passagem daquele para este represente urn aumento simultaneo de todas 
as caracter1sticas. 
ZEF se ZEA e A.z t.A para todo o esca1ar A. >1 (I I . 1 . 20) 
Dada a convexidade do conjunto A, a fronteira Fe concava para a 
origem. 
A reformula~ao do problema do consumidor e particularmente atil na 
defi ni ~ao quantitativa da di ferenci a~ao do produto. Urn grupo de 
produtos di ferenci ados ( i ndast ria) defi ne-se por gerar urn con junto 
de caracter1sticas que nao podem resultar de quaisquer outros 
produtos. Ou seja: se, por permuta~ao de linhas e colunas, a matriz 
B puder ser transformada numa matriz bloco-diagonal 
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s, 0 ..•...... 0 
0 82 •.••••••. 0 
Brv 
0 0 ••••••••• Bn 
os bens correspondentes as co 1 unas de cad a submat ri z Bi formam urn 
grupo. Dentro deste, os bens diferenciam-se pelas propor~oes em que 
as caracteristicas do grupo sao possuidas por cada bern. 
A fim de permitir a representa~ao grafica no espa~o das 
caracter1sticas, recorre-se a urn exemplo com duas caracter1sticas e 
cinco bens. 0 sistema z=Bx vern: 
(II.l.21) 
0 conjunto A e a fronteira F sao representaveis graficamente (veja-
se Fig. 11.1.5) [1]. 
No espa~o de caracter1sticas bidimensional, o bern j_ e representado 
b .. 
pela semi-recta J={zlz=[b 1J]x., x.>O}, cuja inclinar;ao e dada pelo 
xj J J 
racio de caracteristicas b1j/b 2j. 
[ 1 J A bta.M 6oJuna<;..ao Une.a.Jr. z=Bx. bta.M 0oJuna o oJr..ta..YLte. poJ.J.f.:t.,ivo do u 




Fig. 11.1.5 - Espa~o de caracter1sticas bidimensional 
Para tra~ar a fronteira de eficiencia das caracter1sticas, F, 
esco 1 he-se, em cad a semi -recta, urn ponto correspondente a urn n 1 ve 1 
de con sumo x j, equi va 1 ente a quanti dade maxi rna compat 1 ve 1 com a 
restri~ao or~amental. Ou seja, tem-se: 
p .x. = k 
J J 
(I I. 1. 22) 
A expre3sao 11.1.22 equivale a afirmar que cada bern j e representado 
na frontei ra de caracter1 st i cas F por urn vector cuja extensao e a 
que corresponde ao con sumo de uma uni dade do bern, des de que a 
unidade seja definida de modo a representar a quantidade f1sica de 
valor equivalente ao rendimento do consumidor. A fronteira das 
caracter1sticas e formada pelos segmentos de recta que unem esses 
pontos e que exprimem, assim, combina~5es eficazes de pares de bens. 
Portanto, toda a combina~ao convexa dos bens 2 e 4 pode ser 
substituida por uma combina~ao de custo igual dos bens 2 e 3 ou 3 e 
4, sendo urn acrescimo dos n1veis das caracteristicas urn resultado 
dessa substitui~ao. 
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Na medida em que, no espa<;o bidimensional das caracter1sticas, a 
escolha do consumidor incide apenas sabre os pontos da fronteira F, 
ha uma semelhan<;a acentuada entre este modelo e o modelo de 
diferencia<;ao do produto numa escala unidimensional introduzido por 
Hotelling (1929) [1]. 
A fronteira de caracter1sticas mantem a propriedade de localiza<;ao 
dos efeitos concorrenciais pr6pria do espa<;o unidimensional. Ainda 
que possam existir numerosos produtores, a sua distribui<;ao em serie 
no espa<;o determi na que a vari a<;ao do pre<;o de urn produto a pen as 
atinja dais concorrentes vizinhos. No modelo com duas 
caracter1sticas (ver ainda Fig. II.l.S), dais produtos sao vizinhos 
seas suas combina<;oes convexas se encontram sobre a fronteira. F. 
Dada a constru<;ao desta fronteira, a red~<;ao (acrescimo) do pre<;o de 
urn bern e representada pelo acrescimo (redu<;ao) da e~tensao do vector 
extreme correspondente. 
Assim, na Fig. II.l.S a queda do pre<;o do produto 3 tern os efeitos 
seguintes: 
-no intervale llc'll<llcll<llc"ll, a diminui<;ao do pre<;o de 3 reduz a 
procura dos produtos 3 e 4 e somente destes, alterando a 
inclina<;ao dos segmentos 2/3 e 3/4. 
[ 1] A un.i.c.a. d.i.neJten<;.a. c.on.6Ls:te em que, no modeto c.om dUM c.aJLa.c.:te-
WUc.a..6, a c.on6umidon pode a.dq~ urn au doLs ben.6, enqua.n.:to 
que, no modei.o de Ho:tell.ing, ete a.penM pode c.on.6um)_Jt uma. va.-
Jt)_eda.de. 
- no intervale lie" ll<llc ll<llc''' II, o bern 2 e eliminado do mercado. 0 
seu consume torna-se ineficiente, sendo substitu1do por combina~ao 
convexa dos bens 2 e 3. 
- p a r a II c II > II c " ' II , o be m 4 e e x p u 1 s o do me r c a do , sen do s u b s t i t u 1 do 
por combina~oes dos bens 3 e 5. 
A curva de procura de urn produto diferenciado num espa~o de 
caracter1sticas bidimensional e analoga a curva de procura de uma 
firma localizada num espa~o linear. A disposi~Bo em serie dos 
produtos assegura, em qualquer dos casos, que a concorrencia se 
verifique entre cada firma e apenas duas firmas vizinhas. 
A analogia entre o espa~o linear eo espa~o de caracteristicas 
bidimensional estende-se a interpreta~ao da desutilidade associada a 
diferen~a entre a variedade mais preferida pelo consumidor e a 
variedade dispon1vel no mercado como urn "custo de transporte" 
(LANCASTER, 1975, 1979). 
Supondo que .o nomero de bens que podem ser produzi dos ten de para 
infinito, a fronteira de caracteristicas transforma-se numa curva 
continua e diferenciavel, mon6tona decrescente e c6ncava para a 
origem (veja-se Fig. II.l.6) [1]. Se todo o ponto da fronteira de 
caracteristicas representa a variedade mais preferida por urn 
consumidor, teremos urn analogo da distribui~Bo continua de 
[1 J N~ Fig. II. 1. 5, -6upo-6emo-6 impuc..{;tamente que o c.onl.lu.mo e_ "c.ombi 
vta.vel": o c.onf.lu.m.{.do.tt pode c.omb.{.vta.Jt do.{.-6 au ma..{.f.> benl.l po.tt 6o.ttma 
a. obte..tt a. c.ofec.~ao de c.~ta.c.te..tt1-6t.{.c.a.J.> deJ.>eja.da.. Na. F.{.g. 11.1.6, 
J.>upomo-6 que o c.onl.lu.mo e. "vtao-c.omb.{.vtavel": o c.onl.lu.mido.tt a.pevta.-6 
pode c.onf.lu.m.{.ft urn bem. 
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Fig. 11.1.6 - Variedade preferida e variedade dispon1vel 
II Curva de indiferen~a de um consumidor 
FF - Fronteira de eficiencia de caracter1sticas 
preferido pelo consumidor cujas preferencias sao representadas na 
curva de i ndi feren~a I I. Contudo, supondo que exi stem rendi mentes 
crescentes a escala na produ~ao, nem todas as variedades possiveis 
sao efect i vamente ofereci das. Em vez do bern 1, o consumi dor deve 
satisfazer-se com outro bern (bern 2). Contudo, para retirar da 
variedade 2 urn n1vel de satisfa~ao identico ao que decorre do 
consume da quantidade unitaria da variedade 1 (OA), ele precisa de 
consumir uma quantidade de 2 superior a unidade (OC>OB=OA) [1]. 
0 "racio de compensa~ao" OC/OB exprime a desutilidade associada a 
substitui~ao da variedade mais preferida pelo consumidor por outra 
[ 1 J Si!;pondo que. o.o p!te.c;_.o.o do.o be.n.o .oao c.on.otante.o e. dada. a de.n..i_VU.-
c;..ao da _ uvU.dade. ~e. me.d..i_da 6wa a..tJr.5...6, a.o quant..i_d.a.de.o dM do..[.o 
be.n.o .oao c.ompa.:uvw. 
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variedade e depende apenas das propor~oes em que as caracter1sticas 
estao combinadas nas duas variedades de produto. 
(I I. l. 23) 
r1,r2 racio de caracter1sticas da variedade 1,2 
r*,r racios de caracter1sticas da variedade mais preferida pelo 
consumidor e da variedade dispon1vel no mercado. 
Par defini~ao, tem-se: 
h ( r*, r*) = l 
Assim, h(r*,r)-1 pode ser interpretado como ''custo de transporte" da 
localiza~ao do consumidor, r*, a localiza~ao do produtor, r, 
expresso nao em termos monetarios (como no modelo de Hotelling), mas 
em termos de guantidade consumida. 
Suponhamos que sao produzidas .!l variedades, cujas localiza~oes na 
fronteira de caracter1sticas sao dadas pelos racios r1,r2, ... ,rn. Os 
consumidores, continuamente distribu1dos, ao longo da fronteira, 
repartem-se em "areas de mercado" dos produtos oferecidos. 
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Fig. 11.1.7 - Fronteira de caracter1sticas bidimensional 
Na Fig. 1!.1.7, o consumidor Ri situa-se na fronteira das areas de 
me rca do das fi rmas r i e r i + 1 . A i ndi feren<;a entre os produtos r i e 
ri+ 1 exprimem-se por 
p .. h(R.,r.)=p. 1.h(R.,r. 1
) 
1 1 1 1+ 1 1+ 
(I I. l. 24) 
on de 
P;,P;+1 pre<;os das variedades e i + 1 
h racio de compensa<;ao 
0 consumidor marginal deve achar iguais as despesas monetarias com 
os bens ri e ri+ 1 que geram urn n1vel de satisfa<;ao igual ao que e 
gerado por uma unidade do produto mais preferido R;. Como 
h(r. ,R.) = 1 +c(r. ,R.) 
1 1 1 1 
em que c(r.,R.) e "custo de transporte" entre os pontes R. e r., 
1 1 1 1 
expresso em termos de guantidade consumida, 11.1.24 e equivalente a 
condi<;ao de igualdade dos pre<;os de entrega ao consumidor dos 
produtores ri e ri+ 1 . 
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Na medida em que toda a diferencia~ao qualitativa do produto pode 
ser representada e medi da por referenc i a a urn espa~o de 
caracter1sticas e que, num espa~o bidimensional, as ac~oes de uma 
firma apenas afectam as vendas de dois concorrentes vizinhos, como 
explicar a atomicidade dos rivais e a dispersao dos efeitos 
concorrenciais na concorrencia monopol1stica? Chamberlin enuncia 
esta "dilui~ao" dos efeitos concorrenciais. 
Specifically, we assume for the present that any 
adjustement of price or of "product" by a single 
producer spreads its influence over so many of his 
competitors that the i~pact felt by any one is 
negligible and does not lead him to any readjustment 
of his own situation (CHAMBERLIN, 1948:83). 
Duas interpretat;oes da posit;ao de Chamberlin sao poss1veis. Para 
Kaldor (1935), ela deriva da natureza essencialmente espacial do 
conceito de diferenciat;ao do produto em Chamberlin. Este nao 
reconhece a limitat;ao dos efeitos concorrenciais a urn pequeno numero 
de firmas vizinhas na medida em que o conjunto de produtos 
diferenciados nao ~ urn espat;o m~trico pelo que dele estao ausentes 
as not;6es de vizinhant;a e distancia. 
Pseudo-monopolists... thus can not be grouped 
together in a lump but can at best be placed into a 
series [os sublinhados sao nossos). Each "product 
can be conceived as occupying a certain position on 
a "scale"; the scale being so constructed that those 
products are neighbouring each other between which 
the e 1 ast i city of substitution is the greatest ... 
Each producer then is faced on each side with his 
nearest rivals; the demand for his own product will 
be most sensitive with respect to the prices of 
these (KALDOR, 1935: 38/9). 
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Uma interpreta~ao completamente diferente da dispersao dos efeitos 
concorrenciais e proposta por Archibald e Rosenbluth (1975). 
Utilizando como quadro de analise a teoria do consume de Lancaster, 
estes autores concluem que a concorrencia entre grande numero de 
produtos diferenciados nao significa necessariamente a inexistencia 
de rela~oes de vizinhan~a. mas o facto de o numero destas rela~oes 
para cada produto aumentar com o numero de caracter1sticas 
pertinentes. 
Num espa~o de caracter1sticas m-dimensional, e supondo numero finite 
de bens, a fronteira de eficiencia de caracteristicas e constituida 
p o r II s i m p 1 e x e s II de d i men s a o ( m -1 ) [ 1 ]. P a r a · m = 2 , a f ron t e i r a e 
constitu1da por segmentos de recta (veja-se atras a Fig. 11.1.5). 
Para m=3, e constitu1da por triangulos. 
Fig. 11.1.8 - Fronteira de caracter1sticas de um espa~o 
tridimensional 
A Fig. 11.1.8 representa a projec~ao num plano da fronteira de 
eficiencia de urn espa~o de caracter1sticas tridimensional. Os 
triangul os correspondem a facetas da frontei ra e os seus pontes 
[ 1 J "S.hnp.te.x" n.um e-opa~o m-1 dhne.Yl!.l.{_on.a.t e urn c..on.ju.VLto c..on.ve.xo .t.hni-
tado e. 6e.c..hado, c..om ~ pon.to~ e.xtne.mo~. 
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extremes representam produtos diferenciados. 0 namero de rela~oes de 
vizinhan~a de cada produto e dado pelo namero de arestas (segmentos 
de recta) que convergem no ponto extrema representative. Com a 
passagem de duas a tres dimensoes, o namero medio de rela~oes de 
vizinhan~a de cada produto eleva-se acima de dois. 
Com urn espa~o de ca racteri st i cas de di men sao i gua 1 ou superior a 
quatro, as consequencias sobre o namero medio de rela~oes de 
vizinhan~a de cada firma sao ainda mais drasticas. 
When there are four or more characteristics the 
maximum number of neighbours per firm is no longer a 
function of the number of characteristics but 
depends only on the number of firms. With four 
characteristics, the number of neighbours per firm 
can be of the order of n/2, where n is the number of 
firms. Hence, if n is a large number it is possible 
for each firm to have a "1 arge number" of neighbours 
(ARCHIBALD e ROSENBLUTH, 1975:581). 
A distin~ao estabelecida por Chamberlin entre as situa~oes de 
concorrenci a de grande namero de fi rmas no caso de di ferenci a~ao 
qualitativa do produto em geral, e de concorrencia de pequeno 
namero, no caso de urn mercado espaci a 1 organi zado "em cadei a", 
expri mi ria en tao apenas o facto de o espa~o abstracto de 
caracteristicas ter, em regra, uma dimensao superior a do espa~o 
fisico. 
Tendo estabelecido que a dispersao das firmas no espa~o fisico poe 
em causa as condi~oes de homogeneidade do produto e de grande namero 
de concorrentes, caracterizando-se o mercado pelo oligop6lio com 
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di ferenci ar;ao do produto, resta-nos di scut i r a condi r;ao de 1 i vre 
entrada da firma no mercado em concorrencia espacial. 
Para Chamberlin (1948), a diferenciar;ao do produto e compat1vel com 
a livre entrada de firmas na industria, independentemente de a 









Equi11brio da concorrencia monopol1stica 
Na Fig. 11.1.9, com a curva de procura individual o1 , as firmas 
existentes realizam lucro extraordinario positivo. Este incita a 
entrada de novos concorrentes que repartem as vendas globais da 
industria, determinando uma contracr;ao da procura para cada 
produtor, que se exprime na deslocar;ao sucessiva de o1 para o2,o3 e 
o4 . A entrada apenas cessa quando o lucro extraordinario e nulo, ou 
seja, quando as vendas de cada firma se contra1ram o suficiente para 
que a curva de procura da firma (04) seja tangente a curva de custo 
medic. 0 prer;o e a quantidade de equilibria sao dados pelo ponto de 
tangenci a A entre a curva de procura da firma e a curva de custo 
medio. 
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0 equilibria "chamberliniano" pressupoe que a procura de cada firma 
seja independente do momento em que ela entra no mercado. As vendas 
e 1 ucros esperados por uma firma que decide entrar no mercado sao 
equivalentes aos registados pelas firmas ja instaladas. 
Esta hip6tese nao e viavel numa economia espacial. Considere-se, com 
efeito, uma economia distribuida ao longo da recta real, com um 
numero finito de firmas regularmente distanciadas (a distancia ~) e 
fixando urn pre~o unico £. As firmas instaladas tern areas de mercado 
uniformes. 
,_ x/2 -4 
A B E c D 
'f 
,, 
'( v '( ! I 
X -~ 
Fig. 11.1.10- Firmas instaladas e firma entrante 
Supondo que uma nova firma E ent ra no mercado, 1 oca 1 i zando-se no 
ponto medio do intervale que separa as firmas Be C, e pratica o 
mesmo pre~o, a sua area de mere ado sera i gua 1 a meta de da area de 
mercado das firmas instaladas. Admitamos que as firmas tern 
rendimentos crescente a escala para qualquer quantidade e que R e a 
dimensao minima da area de mercado que permite cobrir os custos, 
registando lucro uma firma com area superior a R e perda, uma firma 
com area inferior. EnUlo, e suficiente que as firmas existentes 
tenham areas de mercado 1 i gei ramente i nferi ores a 2R para que as 
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fi rmas ent rantes fi quem a quem do 1 i mi a r de rendi bi 1 i dade. Neste 
caso, apesar de a industria realizar lucros positives, a entrada de 
novos concorrentes nao e rentavel. A conjuga~ao das indivisibi-
lidades da produ~ao e do factor espacial gera barreiras a entrada na 
industria que impedem a anula~ao do lucro a longo prazo. A aus@ncia 
de rendibilidade de novas firmas, em contraste com a das existentes, 
decorre, simultaneamente, de a entrada na industria pressupor urn 
volume de vendas m1nimo (indivisibilidades) e de o congestionamento 
do mercado provocado por este volume de vendas nao se "diluir" pelo 
conjunto dos concorrentes, mas se concentrar na vizinhan~a da nova 
firma (factor espacial). Oeste modo, como a curva de procura 
esperada da firma "entrante" se situa "por baixo" das curvas de 
procura das firmas instaladas, e poss1vel que estas intersectem a 
curva de custo medio sem que aquela o fa~a (veja-se adiante !!.1.3). 
A ausencia deste tipo de barreiras a entrada em Chamberlin deriva de 
este autor nao reconhecer a localiza~ao dos efeitos concorrenciais, 
afi rmando que as consequenci as sobre a procura das ac~oes de uma 
firma se espaiham uniformemente sobre todos os concorrentes. Na Fig. 
!!.1.10, o facto de a area de mercado da firma entrante ser igual a 
metade da area de mercado das firmas existentes deriva de a entrada 
da nova firma E apenas afectar as vendas das duas firmas vizinhas, B 
e C, entre as quais se localiza, nao tendo consequencias para firmas 
mais distantes. Sea localiza~ao deE reduzisse de forma homogenea 
as areas de mercado de todas as firmas instaladas, a area de vendas 
da nova firma seria igual a area das firmas existentes. Como nota 
Kaldor 
The above argument does not hold if we assume, as 
Profe~sor Chamberlin assumed at the start, that 
consumers' preferences are evenly distributed over 
the whole field; and consequently the entry of a new 
firm affects all existing firms to an equal degree. 
Then, the demand for each is on 1 y reduced by an 
insignificant amount by a single new entrant; and, 
consequent 1 y, the number of firms cou 1 d increase 
with impunity until profits are completely wiped out 
and the demand curv·es become "tangent i a 1" ( KALDOR, 
1935:43) 
Na presen~a de rendimentos crescentes a escala na produ~ao, o factor 
espaci a 1 poe em causa de forma i ndi ssoc i ave 1 as t res condi ~oes da 
concorrencia perfeita [1]: a homogeneidade do produto desaparece com 
a distancia diferencial do consumidor a firma; o grande "numero" de 
concorrentes, com a disposi~ao das firmas em serie; a livre entrada, 
com a loca1iza~ao do congestionamento do mercado na vizinhan~a da 
firma entrante. 
II.1.1 Diferencia~ao 1ocativa do produto e tendencia a dispersao de 
urn numero fi xo de fi rmas no espa~o: a di scussao sobre o 
principia de aglomera~ao de Hote11ing. 
Para que a 1ocaliza~ao da firma seja factor de diferencia~ao do 
produto, e necessari o que os vendedores se encontrem di spersos no 
espa~o. Se os vendedores se agrupam num ponto, o produto nao e 
diferenciado, sendo a procura de cada urn deles infinitamente 
elastica. 
[ 1 J A db..c.U6.6ao da c.oncUc;.ao de. in6oJunac;.ao c.omple.ta .6eM 6Wa. acUa!!:_ 
.:te. e.m I II. 
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Admitimos anteriormente que as firmas se encontram regularmente 
espa~adas, sendo dadas as suas localiza~oes. Nesta sec~ao as 
localiza~oes sao variaveis, sendo escolhidas pelas firmas por forma 
a maximizar o lucro, ja que a procura de uma firma depende nao s6 do 
pre~o fixado mas tambem da localiza~ao adoptada. 
As decisoes de localiza~ao sao tomadas por urn n~mero fixo de firmas, 
nao se abordando agora as modifica~oes provocadas pela entrada ou 
sa1da de firmas no mercado. Estas altera~oes serao objecto da sec~ao 
11.1.2. 
Os modelos a que nos vamos referir ao longo das paginas seguintes 
obedecem as hip6teses enumeradas: 
Hl) Existe urn ~nico produto, a par de urn bem-numerario 
H2) 0 espa~o e unidimensional 
H3) Os consumidores encontram-se uniformemente disperses ao longo 
do mercado (linear) 
H4) Os consumidores tern curvas de procura identicas do bern 
HS) 0 produto e vendido por n firmas, cada uma das quais tern apenas 
urn estabelecimento 
H6) 0 vendedor fornece o produto a urn pre~o-firma uniforme, sendo o 
custo de transporte, que e fun~ao linear da dist~ncia, pago 
pelo consumidor. 
H7) 0 custo medio de produ~ao e constante e identico para todos os 
vendedores (por simplicidade, supoe-se ser nulo) 
--------------··- -----···· 
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H8) 0 consumidor compra o produto ao vendedor com pre~o de entrega 
mais baixo 
H9) A mudan~a de localiza~ao de uma firma nao envolve custos 
HlO) Cada ponte apenas pode ser ocupado por uma firma e duas firmas 
devem 1 oca 1 i zar-se a uma di stanci a nao inferior a e: ( grandeza 
arbitrariamente pequena). 
Existindo dois n1veis de decisao estrategica (pre~o e localiza~ao), 
cada firma escolhe a estrategia por forma a maximizar o lucro, 
sujeita a varia<;:ao conjectural sobre as outras firmas, ou seja, 
sujeita as hip6teses sobre o modo como os concorrentes reajustam as 
suas estrategias em resposta a varia<;:ao de estrategia da pr6pria 
firma. 
Entre as varia<;:oes conjecturais, a mais frequentemente admitida e a 
varia<;:ao conjectural nula. Cada firma supoe que os concorrentes nao 
modificam as estrategias em resposta a uma varia<;:ao da sua propria 
estrategia. Oeste modo, urn equil1brio Cournot-Nash define-se por urn 
conjunto de estrategias tais que, para cada firma, nao existe 
estrategia mais preferida, dadas as estrategias de equil1brio das 
outras firmas. Ou seja: para n firmas definem-se 
conjunto de estrategias s. da firma 
1 
P.=P.(s 1, ... ,s., ... ,s ), - e a fun<;:ao de resultado da firma j_, cujos 1 1 1 n 
argumentos sao as estrategias adoptadas por todas as firmas 
(sl, ... ,si, ... ,sn). 
I OJ 
0 equil1brio Cournot-Nash e urn vector de estrategias <s! ... si···s~) 
tal que 
P( * * * * *)>P(* * * * :~r) i sl, ... ,si-l'si,si+l'''''sn i s1, ... ,si-l'si ,si+l'' · '' 5 n 
p a r a to do o si e:: Sf , i = 1 , 2 , . . . , n . 
Ou seja: dadas as estrategias de equilibria dos rivais, 
a estrategia de equil1brio da firma 1. s~. maximiza o seu lucro. 
1 
0 estudo das escolhas de localiza~ao de urn namero fixo de firmas num 
espa~o unidimensional sera feito em dois passos. Num primeiro, 
supoe-se que as firmas concorrem apenas pela localiza~ao, praticando 
todas urn pre~o parametrico identico (modelo de concorrencia espacial 
pura). Num segundo passo, as firmas concorrem atraves da escolha do 
pre~o e da 1 oca 1 i za~ao (mode 1 o de concorrenci a espaci a 1 de 
Hotelling). Salvo referencia em contrario, o objective da analise e 
definir configura~oes de equil1brio Cournot-Nash para pre~os e 
localiza~oes. Em ambos os casas, procuramos sobretudo determinar se 
o equil1brio das localiza~oes se verifica com as firmas dispersas no 
mercado ou aglomeradas. 
II.l.l.l Modelo de concorrencia espacial pura 
0 isolamento da escolha da localiza~ao como factor de concorrencia 
foi proposto por Chamberlin 
The problem of pure spatial competition is defined 
very simply. Just as a seller 1 S market is large or 
small depending upon the prices he sets, so it 
varies with the location he chooses. People not only 
buy where prices are cheapest; they also trade at 
the shop that is most conveniently located. The 
analysis of prices ordinarily assumes that the other 
basis of competition than prices "remain in equal"; 
it is now proposed to assume that prices and 
everything else than location "remain equal" while 
sellers attempt to secure a market for their goods 
solely by adjusting their places of business 
(CHAMBERLIN, 1948:260). 
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Neste contexto, come~aremos por discutir urn caso particular (veja-se 
Fig. 11.1.1.1), caracterizado pelas hip6teses: 
H2a) 0 mercado e urn segmento de recta de extensao unit~ria. 
H4a) Cad a consumi dor compra uma uni dade de produto por uni dade de 
tempo (procura inel~stica). 
HSa) Existem duas firmas 
Admite-se varia~ao conjectural nula sobre as localiza~oes. 
Neste. caso, o equili brio de Na.sh das 1 oca 1 i za~oes obtem-se com as 

















Fig. 11.1.1.1 - Concorr~ncia espacial pura com duas firmas 
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Assim, na Fig. 11.1.1.1, supondo que a localiza~ao de A permanece 
constante, a firma B pode aumentar a sua ~rea de mercado 
localizando-se junto de A para o lado mais extenso do mercado, o que 
1 he permi te obter todos os consumi do res da zona i ntermedi a das 
localiza~oes iniciais de A e deB (veja-se Fig. 11.1.1.1-b). Como A 
age da mesma forma em rela~ao a B, cada firma muda constantemente a 
sua localiza~ao por forma a maximizar a sua zona interior, a 
dist~ncia a urn limite do mercado. A varia~ao das localiza~oes cessa 
quando as duas firmas estao agrupadas no centro, a identica 
dist~ncia dos limites do mercado. 
0 problema a resolver consiste em determinar se, como pretendia 
Hotelling (1929), este resultado pode ser generalizado como 
principio de aglomera~ao, ou se, pelo contrario, ele apenas ocorre 
nas hip6teses atras definidas, sendo posto em causa pela altera~ao 
dessas hip6teses. 
Mantendo as restantes hip6teses inalteradas, admitamos, em primeiro 
lugar, a existencia de urn numero de firmas superior a duas. Como 
notaram Chamberlin (1948) e Lerner e Singer (1937), nenhuma 
configura~ao das localiza~oes com agrupamentos de mais de duas 
firmas corresponde a urn equilibria. Admitamos que existem tres 
firmas agrupadas no centro do mercado. Como a firma interm~dia tern 
uma area de mercado muito reduzida, ela ~ incitada a "saltar" sobre 
urn dos concorrentes, passando a ocupar uma posi~ao perif~rica. 
Contudo, a firma "aprisionada" na posi~ao interm~dia ve o seu 
mercado reduzido e relocaliza-se por forma a escapar a essa posi~ao. 
Assiste-se a uma sequencia de movimentos que exprimem a inten~ao de 
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cada firma de escapar a localiza~ao interm~dia e conduzem ~ 
dissolu~ao do agrupamento (veja-se Fig. 11.1.1.2). 
Fig. 11.1.1.2 - Dissolu~ao de urn agrupamento com tres firmas 
Neste processo, em cada momento ha duas firmas agrupadas, estando a 
t e r c e i r a i s o 1 a d a . 0 pro c e s s o t e r m i n a q u .an do de i x a de s e r r en t a v e 1 
escapar a posi~ao intermedia, o que acontece quana·o as firmas se 
afastaram o suficiente, aumentando o espa~o compreendido entre·si e 
reduzindo-se a distancia entre cada firma periferica e a fronteira 
do mercado. Assim, o processo representado na Fig. 11.1.1.2 converge 
para uma configura~ao com duas firmas agrupadas num dos quartis e a 
terceira firma isolada no outro quartil. Embora a firma isolada 
tenha uma area de mercado (=1/2) dupla das areas das firmas 
a g r u p a d a s ( = 1 I 4 ) , n a o e r e n ta v e 1 p a r a n en h u m a de s ta s de s l o c a rem - s e 
para junto da firma isolada, ja que o movimento permitiria capturar 
a pen as meta de da area de mercado desta firma. Contudo, a 
configura~ao das localizar;oes nao e de equilibria, uma vez que a 
firma isolada pode aumentar a sua area de mercado de 1/2 para 3/4, 
deslocando-se para junto das firmas agrupadas. A reconstitui~ao de 
urn agrupamento de t res fi rmas desencadei a o processo anterior de 
fuga a posi~ao intermedia. Deste modo, conclui-se nao existir 
equilibria de localiza~oes nas hip6teses enunciadas, quando o namero 
de firmas e tres. 
I 0'5 
Esta analise da localiza~ao de tr@s firmas permite estabelecer as 
condi~oes a que deve obedecer urn equil1brio de Nash das localiza~~es 
de urn numero arbitrario (n) de firmas, mantendo as restantes 
hip6teses (mere ado linear limitado, pr-ocura inelastica). 
Distinguimos entre firmas interiores, situadas entre dois 
concorrentes, e firmas perifericas, situadas entre urn concorrente e 
a fronteira do mercado. As firmas podem localizar-se isoladas ou em 
pares [1]. A area de mercado de uma firma isolada compreende do·is 
segmentos situados de cada lado da firma, que designaremos de 
semi mercados. A area de vendas de uma firma num par compreende 
a pen as urn semi mere ado. As condi ~oes. necessari as e sufi ci entes de 
equilibria das localiza~5es. foram definidas por Eaton e Lipsey 
(1975): 
a) Nenhuma firma tern a rea de me rca do inferior ao semi mere ado de 
outra firma, ja que a primeira pode capturar esse semimercado, 
localizando-se junto da segunda. 
b) As firmas perifericas localizam-se em pares, na medida em que uma 
firma periferica isolada pode aumentar o mercadci deslocando-se 
para j~nto da firma mais prOxima. 
Estas condi~5es, em particular a condi~ao b), permitem compreender a 
natureza do equilibria com duas firmas e a razao de ser da aus@ncia 
de equilibria no caso de tr@s firmas. Elas permitem ainda 
estabelecer as configura~5es de equilibria para numero superior de 
firmas: 




+ de 5 firmas 
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equil1 brio ~ni co, com doi s pares 1 oca 1 i zados nos 
quart is 
equi11brio ~nico, com uma firma no centro do 
mercado e dois pares 1oca1izados em 1/6 e 5/6 
existe urn n~mero infinite de configura~oes de 
equil1brio, obedecendo as seguintes propriedades: 
1) As firmas perifericas localizam-se em pares e tern zonas 
interiores (distancia entre a firma eo limite do mercado) 
identicas. 
2) Cada par periferico esta separado do pr6ximo concorrente por uma 
distancia dupla da sua zona interior. Com efeito, os mercados das 
duas firmas devem ser iguais e, enquanto que a firma periferica 
captura todos os consumidores situados entre si eo limite do 
mercado, a firma interior apenas domina metade do segmento 
compreendido entre si e o pr6ximo concorrente (veja-se Fig. 
1!.1.1.3) 
----' --· -~ ·- __ -----..l..!..__ _ . 
~- 2w- - ~- w--1 
Fig. 11.1.1.3- Equil1brio de localiza~ao na periferia do mercado 
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3) As outras firmas local1z·am-se indiferentemente, isoladas ou em 
pares, estando os "grupos" de uma ou duas firmas regularmente 
espa~ados. A area de mercado de uma firma isolada e dupla da area 
de uma firma num par. 
Como exemplo da multiplicidade das configura~aes de equilibria, 
veremos o caso em que n=6. As configura~oes de equilibria sao em 
nomero infinito, variando entre dois casas extremos, representados 
em II.1.1.4-a e II.1.1.4-b. 
l 2 34 56 
~·~ '{t a 
l 1 5 
6 2 b 
l 2 3 4 5 6 
~~r y " n ' b 
1 3 5 7 
"8" ~ g- -a-
Fig. 11.1.1.4 - Equil1brios com seis firmas 
Na Fig. II.l.l.4, sendo '!!_a dist~ncia entre cada firma periferica e 
a fronteira do mercado, as firmas 3 e 4 devem estar separadas dos 
pares perifericos pela distancia 2w, mas podem estar separadas entre 
si por uma distancia variavel, desde que nao superior a 2w. Assim, 
as firmas 3 e 4 tern areas de mercado compreendidas entre 1/6 (veja-
se Fig. II.1.1.4-a) e 1/4 (veja-se Fig. II.1.1.4-b). 
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Ao aumentar o namero de firmas conclui-se que a localiza~ao 
aglomerada nao ~ um principia de validade gen~rica, mas corresponde 
ao caso particular em que o namero de firmas ~ igual a dais. Em 
geral, um namero elevado de firmas tende a dispersar-se 
regularmente, nao sendo estaveis agrupamentos com mais de duas 
fi rmas. Ao di spersarem-se as fi rmas atenuam a concorr@nci a e o 
congestionamento do mercado associados a proximidade. 
Note-se, contudo, que, com numero arbitrariamente elevado de firmas, 
os agrupamentos nao desaparecem completamente. Porem, a aglomera~ao 
nao ~global, mas local, ja que se limita a forma~ao de pares de 
firmas, obrigat6ria na periferia do mercado e facultativa no seu 
interior [1]. Mas, mesmo a aglomera~ao das firmas em pares nao e 
generalizavel, sendo, pelo contrario, dependente das hip6teses 
admit i das. 
A condi~ao de localiza~ao das firmas perif~ricas em pares deixa de 
ser necessaria se a distin~ao entre firma periferica e firma 
interior for anulada. Esta distin~ao esta associada a hip6tese H2a) 
de que o mercado e urn segmento de recta e e posta em causa Se ele 
for concebido como urn espa~o sem fronteiras, por exemplo, como urn 
circulo. Neste caso, todas as firmas sao interiores e a unica 
condi~ao de equilibria das localiza~oes e a de nenhuma firma ter 
area de mercado inferior ao semimercado de outra firma. __ Neste caso, 
com duas firmas, todas as localizac;oes sao de equilibria, 
desaparecendo a tendenci a ao agrupamento dos duopol i stas. Com tres 
firmas, ao contrario do que se verifica num segmento de recta, ha urn 
[7J t ev~dente que a ag!omena~ao global, a Ho~e~ng, e urn ~aoo p~ 
~~u!~ da ag!omena~ao lo~a!, quando n=2. 
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n~mero infinito de configura~~es locacionais de equi11brio (veja-se 
Fig. 11.1.1.5). 
C' 
Fig. 11.1.1.5 _- Equil1brio das localiza~oes de tres firmas 
num mercado circular 
Na Fig. I !.1.1. 5, supondo dadas as 1 oca 1 i za~oes das fi rmas 1 e 2, 
todos os pontos entre c 1 e c I I sao 1 oca 1 i za~oes da firma 3 
compat1veis co~ uma configura~ao de equilibria. 
Com urn numero de firmas superior a tres, existem multiplas 
configura~oes de equilibria, com as firmas isoladas ou em pares 
regularmente espa~adas. A aglomera~ao local de duas firmas e 
possivel, embora deixe de ser obrigat6ria. 
0 resultado da aglomera~ao dos conco_rrent.es e sens1vel a varia~ao 
das outras hip6teses. Como Smithies (1941-a) mostrou, com duas 
firmas, mercado linear com fronteiras e procura inelastica, se cada 
firma suposer que o rival acompanha qualquer mudan~a de localiza~ao 
adoptando uma posi~ao simetrica (varia~ao conjectural nao nula sobre 
as localiza~oes) a tendencia das duas firmas para o centro e 
inexistente. Toda a configura~ao locacional simetrica corresponde a 
urn equil1brio. 
II 0 
A hip6tese H4a) de procura completamente e rigida e crucial para a 
agl omera~ao das duas fi rmas no centro do mercado. 0 movi men to de 
cada firma na direc~ao da rival e inequivocamente rentavel porque o 
acrescimo de procura associado a obten~ao de clientes na zona 
intermedia as duas firmas nao e contrariado pela redu~ao da procura 
i ndi vi dua 1 dos consumi do res s ituados nas ext remi dades do mercado. 
Como nota Smithies 
Hotelling's assumption of completely inelastic 
demand means that neither competitor makes 
sacrifices at the end of the market when he invades 
his rivals territory; thus there is no check on the 
competitors moving together. Actually, elastic 
demends do impose such a check and do account for 
the fact that equilibrium is frequently established 
with the competitors free to move but spatially 
separated (SMITHIES, 1941-a:423). 
0 impacto da elasticidade da procura sabre a tendencia a aglomera~ao 
dos duopolistas num mercado linear com fronteiras pode ser analisado 
atrave~ de uma fun~ao de procura rectangular. 
Com esta fun~ao de procura individual, existe urn limite superior 
(pre~o de reserva) ao pre~o que o consumidor aceita pagar. 0 
consumi dor compra uma un i dade se o pre~o de ent reg a for i gua 1 ou 
inferior ao pre~o de reserva e abstem-se de comprar se o pre~o de 
entrega for superior a esse limite. A procura sera tanto mais 
elastica quanta mais baixo for o pre~o de reserva. 
A condi~ao para que um consumidor compre uma unidade do bern ~: 
p + tr ~v (II.l.l.l) 
Ill 
-p - pre~o-firma parametrico 
t - custo de transporte por unidade de distancia 
r - distancia do cliente a firma 
v - pre~o de reserva 
A distancia a firma do consumidor marginal, indiferente entre 
comprar e abster-se de consumir o bern, e dada pelo valor de r que 
satisfaz 11.1.1.1 como igualdade. 
-v- p 
r =-t-
A "area" de mercado potencial, !!1_, e dada por: 




Admitamos que, alem da func;ao de procura individual rectangular, as 
restantes hip6teses de Hotelling sao verificadas (mercado linea~ com 
fronteiras; variac;ao conjectural nula sobre localiza~oes; duas 
firmas). Como ja. foi discutido anteriormente, existem dois tipos de 
equilibria das localizac;oes. No primeiro caso, as firmas estao 
suficientemente distanciadas para se situarem na "regiao de 
monop6lio" das suas func;oes de procura. U consumidor marginal e 
indiferente entre· comprar ou abster-se de consumir o produto 
(igualdade do prec;o de reserva e do prec;o de entrega), pelo que as 
firmas sao monopolistas espaciais, nao afectando a variac;ao do prec;o 
de uma firma as vendas da out ra firma. No segundo caso, as fi rmas 
estao demasiado pr6ximas para realizarem os mercados potenciais, 
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sendo a fronteira das areas de mercado determinada pela igualdade 
dos pre~os de entrega das duas firmas. Sendo o consumidor marginal 
i ndiferente entre os produtos das duas fi rmas, estas sao 
concorrentes espaciais [1]. 
0 tipo de equilibria e a configura~ao das localiza~oes sao 
determinados pela rela<;ao entre o mercado potencial de cada firma, 
!!!· e a extensao do mercado total, L. Estudaremos em seguida os 
varios casos possiveis: 
1) m ~ L/2 
0 mercado total e suficienternente extenso para que as firrnas 
forne<;am as suas areas de rnercado potenciais. Existe, ao rnenos, urn 
equil1brio para o qual a distancia entre os dois vendedores e maior 
ou igual am e a zona interior de cada firma periferica e maior ou 
igual a m/2. 
As firmas sao monopolistas locais. 
a) m < L/2 
Existe urn nomero infinite de equi11brios (veja-se Fig. II.l.l.6). 
m 
-p 









Fig. 11.1.1.6 - Concorrencia espacial para o caso m < L/2 
[ 1 J No.te-J.Je que, c.om p!toc.WLa c.omple.ta.men.:te ..i..n.el5..6tic.a., a.pen.M o J.Je-
gun.do tipo de equ..i..llb!t..i..o e poJ.JJ.JZvel. 
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OL extens~o do mercado (L) 
OV pre~o de reserva (v) 
Op pre~o-firma parametrico (p) 
Cada ponto do rectangulo da Fig. !!.1.1.6 exprime a posi~~o de um 
agente (firma ou consumidor) em termos de localiza~~o (abcissa) e 
pret;o ( ordenada). Os Ys expri mem a pos i t;ao de uma firma e dos 
consumidores que constituem o seu mercado potencial. 
x - posi~ao da firma 1 (localiza~ao OA e pre~o p) 
y - posi~ao da firma 2 (localizar;ao OB e pre~o p) 
A inclinar;ao dos segmentos Vx,Cx,Dy e Ey e dada pelo custQ 
unitario de transporte. Eles exprimem posir;oes (localiza~ao e 
pret;o de entrega) dos consumidores que constituem a area de 
mercado da firma 
m=VC=DE = area de mercado potencial de cada firma. 
b) m = L/2 
Existe urn unico equilibria com as firmas localizadas nos quartis 
















Fig. 11.1.1.7 - Concorrencia espacial pura para o caso m = l/2 
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As firmas s~o monopolistas espaciais mas as suas Areas de mercado 
tocam-se. 0 consumi dor ma rgi na 1 ~ i ndiferente entre consumi r os 
produtos das duas firmas e abster-se de consumir. 
2) m ~ L/2 
Existe um equilibria unico, com firmas concorrenciais, sendo a 
fronteira das areas de mercado determinada pela igualdade dos pre~os 
de entrega. 
a) m < L 
Os duopolistas localizam-se simetricamente em torno do centro do 














Fig. 11.1.1.8 - Concorrencia espacial pura para o caso m < L 
A fronteira das areas de mercado das duas firmas corresponde ao 
ponto z. 
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b) m ~ L 
As duas fi rmas agl omeram-se no centro do me rca do ( vej a-se Fig. 
11.1.1.9) 




; _____ ~~- -- ------~----·--
0 l ~~B 3 L 
4 2 4 
Fig. 11.1.1.9 - Concorrencia espacial pura para o caso m > L 
Substituindo m pela expressao 11.1.1.3, obtem-se: 
Como p e urn pre~o parametrico, a intensidade das for~as centr1fugas 
e dada, como Smithies (1941-a) notou, por: 
q = tl = custo de trans porte na ex ten sao do mercado 
v prego de reserva 
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Nos casos em que o equilibria e onico, as localiza~~es dependem da 
rela~~o entre o custo de transporte na extens~o do mercado e o pre~o 
de reserva. Assim, se 
q=4 As firmas localizim-se nos quartis 
2<q<4 As firmas localizam-se simetricamente entre os quartis 
q<2 As firmas aglomeram-se no centro do mercado 
A discussao sobre o modele de concorrencia espacial pura permite 
concluir que a tendencia a aglomera~ao das firmas nao e 
generalizavel, mas depende de hip6teses muito restritivas sobre a 
natureza do espa~o. o numero de firmas e a elasticidade da procura. 
Em geral, as firmas sao conduzidas a· dispersar-se no espa~o por dais 
motivos distintos: atenuar a concorrencia com as firmas vizinhas, 
evitando o congestionamento do mercado e monopolizando a procura 
local; reduzir a distancia media aos seus clientes, por forma a 
minimizar o impacto negative dos custos de transporte sobre a 
procura individual do consumidor. 
!!.1.1.2 0 modele de concorrencia espacial de Hotelling 
Trataremos, neste paragrafo, do equilibria de pre~os e localiza~oes 
do mode 1 o de concorrenci a espaci a 1. 0 concei to de equi li brio nao-
cooperativo utilizado sera ode "equilibria perfeito" (GABSZEWICZ e 
THISSE, 1986). Isto significa que as empresas escolhem localiza~oes 
e pre~os sequencialmente: numa primeira fase, sao escolhidas as 
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1 oca 1 i zar;oes; numa segunda fase, sen do conheci das por cad a 
concorrente todas as localiza~oes, as firmas determinam os pre~os. 
Mais formalmente, sejam p1(s 1,s 2) e p2(s 1 ,s 2) os prer;os de 
equilibria de Nash que correspondem as localizar;oes das firmas s1 e 
s2. Entao, ((pi,si),(pz,Sz)) e urn "equilibria perfeito" se 
(ii) Pi-D1(p 1(s;,s2), p2(s;,s2), s;,s2) ~ 
~P 1 D1(p 1(s 1,s2), p2(s 1 ,s2), s1 ,s2) 
P2.D2(P 1(s;,s2), p2(sj,s2), s;,s2) ~ 
~P2 D2(p1(s;,s2), p2(sy,s 2), s;,s2) 
o1 ( ) e o2 ( ) - fun~oes de procura das fi rmas. 
Como notam Gabszewicz e Thisse 
The concept of perfect equi 1 i bri urn captures the idea 
that, when firms choose their locations, they both 
anticipate the consequences of their choice on price 
competition. In particular, they are aware that this 
competition will be more severe if they locate close to 
each other, rather than far apart (GABSZEWICZ e THISSE, 
1986:42). 
0 objectivo principal desta sec~ao sera, assim, determinar as 
localiza~oes de equilibria num oligop61io espacial com numero fixo 
de firmas. Contudo, para tal, e necessario determinar a natureza do 
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equilibria de pre~os para quaisquer localiza~oes das firmas. Em 
particular, e necessaria provar que existe urn equilibria de pre~os 
para todas as localiza~oes, para que seja possivel definir 
localiza~oes de equilibria. 
A questao da existencia de urn equilibria de pre~os nao-cooperativo 
num oligop6lio foi discutida por Bertrand (1883), para quem a 
solu~ao de equilibria de Cournot nao e estavel. A razao de ser desta 
instabilidade reside na descontinuidade da procura dirigida a firma. 
Cada duopolista pode obter urn aumento descontinuo das vendas 
reduzindo o seu pre~o a urn nivel apenas ·inferior ao do rival.·A 
descida dos pre~os s6 termina quando estes atingem o nivel da 
concorrencia perfeita, ou seja, quando se tornam iguais aos custos 
marginais. 
Para Edgeworth (1925), os pre~os, longe de se estabilizarem nos 
valores da concorrencia perfeita, descrevem urn ciclo. Edgeworth 
supoe que cada firma tern uma restri~ao de capacidade. Se os mercados 
das firmas fossem "separados", ou seja, se o cliente de uma firma 
nao pudesse transferir-se para o concorrente, cada duopolista 
fixaria urn pre~o de monop6lio. Contudo, como as firmas partilham o 
mesmo mercado, os pre~os de monop6lio nao sao estaveis - cada firma 
pode obter todos os clientes fixando urn pre~o apenas inferior ao do 
rival. Os pre~os tendem a descer, mas nao se veri fica uma 
estabiliza~ao a urn nivel minimo. Com efeito, a medida que os pre~os 
descem, as firmas tendem a aproximar-se dos seus limites de 
capacidade. A partir deste momenta, uma das firmas pode aumentar o 
pre~o acima do nivel do rival sem perder todos os clientes, na 
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medida em que o concorrente se encontra limitado pela sua restri~ao 
de capacidade. Fornecer o produto ao pre~o de monop6lio aos clientes 
"restantes"- aqueles que o rival nao pode satisfazer em virtude da 
sua capacidade limitada- torna-se mais rentavel do que procurar 
obter todos os consumidores atraves de uma redu~ao do pre~o. Assim, 
as firmas voltam a praticar pre~os de monop6lio e o ciclo recome~a. 
Hotelling (1929) procurou estabilizar a concorrencia pelos pre~os 
num oligop6lio, introduzindo a diferencia~ao espacial, por forma a 
reduzir a descontinuidade da procura. A separa~ao espacial determina 
que os consumidores se transfiram gradualmente entre as firmas de 
acordo com as diferen~as de pre~o. 
Na Fig. I !.1.1.10, representa- se o mercado, segmento de recta de 
extensao unitaria 
0 
___ ._1. _________ , 
..,_:_b~ 
Fig. 11.1.1.10- Mercado espacial 
s1,s 2 - localiza~ao das firmas 
a - os1, sendo 0 a origem do mercado 
b - s21, sendo 1 a outra extremidade do mercado. 
As hip6teses do modelo sao as usuais. Os consumidores distribuem-se 
uniformemente no mercado com densidade unitaria e compram uma 
unidade de produto independentemente do pre~o. 0 custo de transporte 
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unitario (t) e linear em rela~ao a distancia. As firmas tern custos 
marginais constantes (nulos). Com estas hip6teses, as fun~oes de 
procura contingentes das firmas sao: 
-
para 
- l+a-b p2-pl 







- l+b-a pl-p2 
D2(pl ,p2) = 2 + 2t 
para 
para 
Da Fig. 11.1.1.11, ressalta claramente que a procura dirigida a 
firma e descont1nua, sendo a descontinuidade tanto mais pronunciada 
quanto mais pr6ximas estiverem as firmas (quanto maiores forem ~ e 
_Q). 
p -t(l-a-b) 
2 -_I~----. . 
Fig. 11.1.1.11 - Procura no modelo de Hotelling 
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D'Aspremont e outros (1979) demonstraram que, para a+b=1 (firmas com 
localizac;ao identica), o onico ponto de equil1brio e pl=p2=0. Para 
a+b<1 (firmas com diferente localizac;ao), existe urn ponto de 
equil1brio se e s6 se 
e este ponto, sempre que existe, e dado por: 
a-b 





A demonstrac;ao desta proposic;ao e simples. Obviamente, OS prec;os de 
quil1brio <Pi,Pz> devem pertencer ao conjunto R={(p1,p2):jp1-
Pzl<t{l-a-b)}. De outra forma, se jp1-p2 j>t(1-a-b), uma das firmas 
teri a procura nul a e teri a interesse em modifi car o prec;o [1]. No 
conjunto R, atraves de condic;oes de primeira ordem ap1D1/op1=o 
e ap2D/ap2=o, os prec;os de equil1brio vern dados por 11.1.1.4 e 
11.1.1.5. Contudo, o prec;o Pi apenas maximiza os lucros da firma 1 
no intervalo aberto ]p2-t(1-a-b),p2+t(1-a-b)[. Para que ele seja urn 
prec;o de equil1brio e necessario demonstrar que p1 maximiza os 
lucros da firma 1, dado em todo 0 intervale [Q,oo[. Em 
[ 7J VemoYL6Vta.-.6e. t.ambem que. uma. dM fi..0una..6 ga.n.ha. em mocU.fi..i.c.aJt o P.lt! 
<;a .6e. IP7 -p21 =t.(J-a.-b). 
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particular, e necessario demonstrar que, para a firma 1, partilhar o 
mercado com a firma 2 e mais rentavel do que exclu1-la do mercado, 
fixando urn pre~o inferior a p~-t(l-a-b). 1sto significa que deve ser 
satisfeita a condi~ao 
(11.1.1.8) 
n 1( fun~ao de lucro da firma 1 
e>O arbitrariamente baixo 
A expressao 11.1.1.8 pode escrever-se como 11.1.1.4 e, por analogia, 
obtem-se a condi~ao 11.1.1.5. 
Considerando apenas localiza~oes simetricas (a=b), as condi~oes 
11.1.1.4 e 11.1.1.5 vern a=b<l/4. Se as firmas se encontram 
afastadas, para cada uma delas a estrategia de partilhar o mercado 
com a rival e mais rentavel do que a de eliminar a rival do mercado 
obtendo todos os seus clientes, pelo que existe urn equil1brio nao-
cooperativo de pre~os. Verifica-se o inverse quando as firmas se 
localizam a pequena distancia - eliminar a rival e mais rentavel do 
que partilhar o mercado com ela. 
A inexistencia de urn equil1brio de pre~os nao-cooperativo quando as 
firmas se encontram demasiado pr6ximas pode ser ultrapassada de duas 
formas: 
(i) Escolhendo uma fun~ao de custo de transporte tal que a procura 
dirigida a cada firma seja uma fun~ao continua e concava no seu 
pre~o nomeadamente uma fun~ao de custo de transporte 
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quadratica, em que o custo de transporte seja proporcional ao 
quadrado da distancia. E a solu~ao adoptada por D'Aspremont e 
outros (1979) e Neven (1985). 
(ii) Restringindo o conjunto de estrategias de pre~o de cada firma, 
por forma a excluir as estrategias que comportem a elimina~ao 
do rival do mercado (EATON e LIPSEY, 1978; NOVSHEK, 1980). Isto 
equivale a 11 Corrigir 11 a varia~ao conjectural nula: a firma 
supoe que o concorrente nao reage a varia~ao do pre~o, excepto 
no caso em que esta varia~ao implica a elimina~ao do rival do 
mercado. Neste ultimo caso, a firma admite que o rival responde 
por forma a conservar os seus clientes. 
Para Archibald, Eaton e Lipsey (1986), a inexistencia de equilibria 
em modelos de concorrencia espacial deriva, assim, da inadequa~ao do 
conceito de equilibria de Nash a situa~oes em que a concorrencia se 
encontra 11 localizada 11 , ou seja, se verifica entr~ cada firma e urn 
pequeno nomero de vizinhos. Nestas condi~oes, a expectativa de cada 
firma de que o rival nao reage a varia~ao do seu pre~o e 
11 grosseiramente inconsistente'' com a maximiza~ao do lucro pelo 
rival. 
The Nash concept seems the acceptable one for the non-
address, large group case. But in the small group cases, 
in both the address and non-address branch, where we 
necessarily have localized competition, the choice of an 
equilibrium concept is more problematic. The argument 
against the Nash concept is that ration a 1 firms in a 
small group competition know that their competitors will 
respond to any initiative they take ... We would, 
however, argue that where the source of non-existence of 
price equilibrium arises from assumptions about 
competitors' profit maximising responses, and where 
elementary foresight reveals this inconsistency, the 
problem is not in any empirically relevant sense one of 
the non-existence of equilibrium. The problem is that we 
have attributed foolish beliefs to economic agents 
(ARCHIBALD, EATON e LIPSEY, 1986: 23, 25 e 26). 
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Eaton e Lipsey (1978) e Novshek (1980) demonstram a existencia de urn 
equilibrio com propriedades simetricas (pre~o onico, firmas 
igualmente distanciadas), atraves da hip6tese de varia~ao 
conjectura 1 nu 1 a 11 corri gi da 11 , que se t raduz em duas propri edades 
fundamentais: 
(i) Em equilibrio, nenhuma firma e restringida na escolha do pre~o 
pela hip6tese de varia~ao conjectural nula 11 Corrigida 11 , isto e, 
pela exclusao do seu conjunto de estrategias das estrategias de 
elimina~ao do rival do mercado. 
(ii) Com densidade uniforme da procura, as firmas maximizam a 
procura a cada pre~o, localizando-se por forma a igualizar o 
pre~o de entrega ao consumidor mais distante em cada direc~ao. 
No modelo de EATON e LIPSEY (1978), a exclusao do caso em que as 
firmas sao monopolistas e feita atraves da hip6tese de uma fun~ao de 
procura individual 
q=f(P), f'< 0 
P - pre~o de entrega 
q - quantidade 
que tern a propriedade de nao intersectar o eixo dos pre~os, embora a 




Fig. 11.1.1.12 - Curva de procura 
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Como a restri~;ao da demonstra~;ao ao caso de equil1brio de firmas 
concorrenciais e feita atraves da hip6tese sobre a fun~;ao de 
procura, pela ausencia de limite superior ao pre~;o que o consumidor 
aceita pagar pelo bern, a rela~;ao entre o nomero de firmas e a 
extensao do mercado e irrelevante para este efeito. Assim, supoe-se 
que o mercado e uma linha de extensao indeterminada, sendo 
igualmente indeterminado o nomero de firmas. 
Estudam-se as deci soes de pre~;o e 1 oca 1 i za~;ao de urn a firma B que 
procura localizar-se entre duas firmas instaladas, A e C, (veja-se 
Fig. 1!.1.1.13) 
- -- - __ !,___ _____ .....;. 
-L 0 X b c L 
Fig. 11.1.1.13 - Localiza~ao das firmas A,B,C 
L - localiza~;ao de C 
-L - localiza~;ao de A 
x - localiza~;ao de B 
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be - fronteira das areas de mercado de 8 e de C, antecipada pela 
firma 8 ao localizar-se em x. 
Supondo que a firma 8 pratica o pre~o "fob" Q e as firmas A e C, o 
pre~o £, a fronteira be e dada pela igualdade dos pre~os de entrega. 
p +t{b -x) =p +t{L-b ) c c 
donde 
1 -
be =n [p -p +t(L+x)J (11.1.1.9) 
Com varia~ao conjectural nula, o pret;o de entrega em be antecipado 
por 8 e: 
1 -P c =2 [p +p +t(L-x)J 
(1!.1.1.10) 




f [p +t{z-x)J dz (II.l.l.ll) 
X 
Fazendo a substituit;ao u=p+t(z-x), II.l.l.ll, escreve-se: 
p 
1 J c 1 t f(u)du =t [F(Pc) -F(p)J 
p 
(1!.1.1.12) 
em que F(.) e a primitiva de f. 
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Obtendo expressoes analogas a 11.1.1.10/11.1.1.12 para o segmento de 
mercado a esquerda de x, obtem-se a procura agregada da firma B em 
fun~ao do pre~o e da localiza~ao 
(11.1.1.13) 
Pa - pre~o de entrega na fronteira das areas de mercado de A e de B. 
P 1 -a =-z [p +p +t(L+x}J (11.1.1.14) 
Supondo £ fixo, a condi~ao necessaria de maximiza~ao do lucro e: 
aQ 1 
-=~ [f(P) -f(P )J =0 ax L a c (11.1.1.15) 
A condi~ao 11.1.1.15 corresponde a propriedade, atras referida, de 
igualdade dos pre~os de entrega da firma B aos dois consumidores 
marginais (Pa=Pc), possibilitada por uma posi~ao central da firma em 
rela~ao a sua area de mercado (x=O+-+pa=Pc). Ela e nao s6 condi~ao 
necessaria, mas tambem condi~ao suficiente ja que 
a
2
Q=t [f'(P }+f'(P )J<O pois f'< o ax 2 ~ a c (11.1.1.16) 
Como Q e estritamente c6ncava em rela~ao ax, x=O da urn maximo 
global e anico da procura agregada e do lucro. Demonstra-se, assim, 
que a configura~ao locacional de equilibria e necessariamente 
simetrica. 
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Com x=O, o pre~o de entrega nos dois limites da area de mercado e, 
por 11.1.1.10 e 11.1.1.14 
1 P="2" (p+p+tl) (11.1.1.17) 
De I I .1.1.13, vem que a curva de procura anteci pada por B, quando 
esta firma se localiza na origem e: 
Q(O,p) =t [F(P) -F(p)J (11.1.1.18) 
Admitindo como um dado que, para a firma B, partilhar o mercado com 
A e C e mais rentavel do que procurar a elimina~ao dos concorrentes, 
ou seja, que a "correc~ao'' da hipOtese de varia~ao conjectural nula 
sobre os pre~os nao restringe a escolha do pre~o pela firma 
(propriedade (i) referida atras), o pre~o Optimo obtem-se fazendo 
o[(p-~~Q(O,p) =F(P) -F(p) +(p-c) [f(P} ~~ -f(p)J =0 (11.1.1.19) 
c - custo medio constante. 
De 11.1.1.17, vem que 3P/3p=1/2, pelo que 11.1.1.19 pode escrever-se 
p-c [ 1 J F(P) -F(p). f(P) ("2") -f(p) =-1 (I I. 1 . 1 • 20) 
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0 lado esquerdo de 11.1.1.20 tende para urn valor positivo quando 
p-+0. 11.1.1.20 pode escrever-se 
p-c 1 (p-c)f(P) 
F(P) -F(p). [f(P) -f(p)J --z r(P)-F(p) = -1 (11.1.1.21) 
A primeira parcela do lado esquerdo de 11.1.1.21 e equivalente a 
(teorema do valor media de Taylor) 
(p-c) f;/J/ (p < p < P) (I I . 1 . 1 . 22) 
e tem-se 
lim (p-c) f' (p)/f(p) =lim (.P. -~) = 1 
p f'(p)/f(p) p p 
(I I. 1. 1. 23) 
0 limite do numerador da frac~ao 11.1.1.23 e igual ao do denominador 
e equivalente~ por hip6tese, a -00 , ja que 0 denominador e a 
elasticidade da procura individual. Como a segunda parcela do lado 
esquerdo de 11.1.1.21 decresce sem limite ou tende para urn limite 
nao positivo quando p-+oo, o lado esquerdo de 11.1.1.21 tende para -oo 
quando p -+oo, 
Assim, como o lado esquerdo de 11.1.1.21 e cont1nuo e tern limite 
posit i vo - quando p -+0 
- oo - quando p -+oo 
existe, ao menos, urn pre~o positivo e finito, p*, que satisfaz 
11.1.1.19. 
130 
Oeste modo, supondo que todas as firmas estao igualmente espa~adas a 
distancia L e praticam o pre~o p*, nenhuma tern vantagem em modificar 
a localiza~ao ou o pre~o. Localiza~;oes simetricas e pre~;o-firma 
onico constituem urn equilibria Nash-Cournot "modificado" para urn 
nomero fixo de firmas concorrenciais. 
Em sintese, num espa~;o linear sem fronteiras, com procura individual 
elastica, firmas concorrenciais e variac;ao conjectural nula 
"corrrigida" sobre os pre~;os, demonstra-se que existe urn equilibria 
com localizac;oes regularmente dispersas e prec;o onico. 0 principia 
de aglomera~;ao de Hotelling nao se afigura valido. Em vez de se 
agruparem, as firmas afastam-se umas das outras, a fim de atenuar a 
concorrencia na fixa~ao dos pre~os e reduzir a distancia media aos 
consumidores. 
A soluc;ao apresentada por Eaton e Lipsey (1978) e Novshek (1980) 
para a inexistencia de equilibria em concorrencia espacial nao e, 
contudo, definitiva. Gabszewics e Thisse (1986) mostram que a 
inexistencia de equilibria de pre~os de Nash num modelo espacial se 
verifica independentemente de descontinuidades da procura dirigida a 
firma. Utilizando urn modelo com func;ao de custo de transporte 
linear-quadratica na distancia, eles demonstram que e suficiente que 
a procura espacial, embora continua, nao seja c6ncava no pre~o para 
que as fun~oes de 1 ucro das fi rmas nao sejam quase-c6ncavas, nao 
existindo urn equilibrio nao-cooperativo se os concorrentes se 
encontram demasiado pr6ximos. Nestas condic;oes, a exclusao do 
conjunto de estrategias de prec;o da firma das estrategias de 
eliminac;ao do rival (a "correcc;:ao" da variac;:ao conjectural nula) e 
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incapaz de conduzir ao restabelecimento de urn equil1brio nao 
cooperative na fase de fixa~ao dos pre~os. A existencia de urn 
equilibrio de pre~os nao-cooperativo para certas localiza~oes e, 
portanto, de urn equilibrio perfeito nas duas fases do jogo permanece 
urn problema em aberto na teoria da concorrencia espacial [1]. Como 
mostram Gabszewicz e Thisse 
We have shown that, even in the simplest case of two 
firms and a uniform density of consumers located along 
the line, not only may a price equilibrium fail to exist 
for some reasonable transportation cost functions, but 
demand concavity can almost never hold if there are 
pairs of prices yielding a market boundary between ti1e 
firms. St i 11 more disappointing, the remedies proposed 
for escaping from the non-existence problem are not very 
satisfactory. The modified ZCV price equilibrium need 
not exist either ... This summary shows that ~eneral 
existence results can hardly be expected in s~tial 
price competition (GABSZEWICZ e THISSE, 1986: 35 e 36). 
I I .1. 2 Di ferenci a~ao 1 ocaci on a 1 do produto e tendenci a a di spersao 
de urn numero variavel de firmas no espa~o 
Debru~ar-nos-emos, em seguida, sobre a escolha do pre~o e do raio de 
me rca do [2] por urn monopolista espacial com urn unico 
[7] Uma ~otu~ao d~~e p~obterna Qom b~e na h~e~ogeneidade do p~odu 
~o fioi p~opo~~ po~ Patma, And~e e o~o~ (7985). Uma di6QU~~ao 
da inew~enw de equi.elbJU.o em conc.oJUtenua ~pauat conUuin 
do peta Qontivu.u.dade da pMQMa, pua ine:x...W~enw de equ..-LC2bJu:o 
e pefu -inutitidade da "QoMe.Q~ao" da v~a~ao QonjeQ~ nufu 
{joi fiwa po~ MACLEOD, W. BENTLAS .(7985). 
[2 J A exp~~~ao "JUU..o de m~Qado" deJ.Jigna a erteMao da M.ea de me~ 
Qado da M~ma em Qada ~eQ~ao, ou ~eja, a fu~iinua enue a n..GL 
rna e o c.Ue.Me m~ a6a-6~do. -
-------------- ~ ~~~- -~- --
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estabelecimento. A economia obedece as hip6teses definidas atras 
(veja-se Sec~ao II.l.l), com as novas formula~oes seguintes em 
rela~ao a H4, H5 e H7. 
H4b) Os consumidores tern curvas de procura individuais identicas e 
lineares. 
q =a- b(p+tr) 
q - procura individual 
a,b>O 
p - pre~o-firma 
t - custo unitario de transporte 
r - distancia da firma ao consumidor 
(11.1.2.1) 
H5b) 0 produto e vendido por uma onica firma com urn onico 
estabelecimento 
H7a) A firma tern fun~ao de custo unitari o decrescente ( rendi mentos 
crescentes a escala). 
C=F+c.Q 
C - custo total 
F - custo fixo 
c - custo marginal constante 
Q - quantidade produzida 
(11.1.2.2) 
A procura espacial agregada dirigida a uma firma com area de mercado 
de raio R e 
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Q = 2A J: [a- b(p+tr) l dr = 2AR( a - b -£¥) (1!.1.2.3) 
Q - procura espacial agregada 
R - raio de mercado da firma 
A - densidade da popula~ao 
De 11.1.2.3 e 11.1.2.1, vern que a fun~ao de lucro da firma e 
n(p,R) =(p-c).Q -F =2(p-c)AR(a -bp --~) -F (11.1.2.4) 
0 equil1brio do monopolista espacial corresponde aos valores de p e 
R que maximizam n(p,R) e que sao dados por 
an(p,R) _ 0 ~- P _a +c tR ap - ~ -"20 1 -4 (11.1.2.5) 
an(p,R)_ 0 a_ tR aR - +-+ "b- P + (11.1.2.6) 
A condi~ao 11.1.2.5 diz que o pre~o-firma 6ptimo e fun~ao 
decrescente do raio de mercado. A justifica~ao reside no facto de, 
com a fun~ao de procura individual 11.1.2.1, a elasticidade da 
procura de urn consumi dor ser fun~ao crescente da di stanci a de sse 
consumidor a firma. Sendo a elasticidade da procura espacial 
agregada urn valor medio das elasticidades individuais dos 
consumi do res que i ntegram a area de mere ado, e 1 a sera tanto rna i or 
quanto maior for o raio de mercado. A elasticidade da procura 




A condir;ao 11.1.2.6 significa que, para o monopolista, e rentavel 
estender as vendas ate ao ponto em que a procura individual se 
anula, ou seja, em que o prer;o de entrega do produto se torna igual 
ao prer;o maximo que o consumidor aceita pagar pelo bern, i sto e, 
p+tR=a/b. 
Admitamos agora que, embora exista uma anica firma, esta pode dispor 
de urn namero variavel de estabelecimentos. A hip6tese H5 passa a ter 
a formular;ao seguinte 
H5c) 0 produto e vendido por urn monopolista com urn namero variavel 
de estabelecimentos. 
0 monopolista maximiza o lucro agregado dos estabelecimentos o que, 
supondo que o mercado eo nomero de estabelecimentos sao 
indeterminados, equivale a maximizar;ao do lucro por unidade de 
di stanci a [1]. Sen do R o rai o de me rca do, 1/2R e o numero de 
estabelecimentos por unidade de distancia. Com as simplificar;oes 
a=b=t=1, c=O, o lucro por unidade de distancia vern (de 11.1.2.4) 
1r R F 2R = Ap ( 1 - p - 7 ) - "2R (1!.1.2.7) 
(II.l.2.5-a) 
C1(7r/2R) _0 R _ ( F )1/2 aR - +-+ - Ap (11.1.2.8) 
[ 1 J Pa.Jr.a. wna 6o.tuna.U:.za<;.ao aLtvma.tiva do morwpolio c.om mULt.Lp.tOJ.> v., 
.tabel.e.c...Une.n:toJ.J, ve.ja-J.Je. BENSON, B.L. (1984-al. 
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Substituindo-se 11.1.2.5-a em 11.1.2.8, obtem-se 
(11.1.2.9) 
A expressao (11.1.2.9) da o raio de mercado de equil1brio do 
monop6lio com multiplos estabelecimentos em fun~ao do racio custos 
fixos/densidade da popula~ao. 
Veremos, em seguida, o caso da concorrencia entre urn numero variavel 
de firmas independentes. A hip6tese HS vern: 
HSd) 0 produto e vendido por urn numero variavel de firmas 
independentes, cada uma das quais com urn unito estabelecimento. 
As fi rmas ent ram ou sa em 1 i vremente do mercado em fun~ao dos 
lucros esperados ou das perdas realizadas [1). 
0 equi 11 brio dos pre~os e 1 oca 1 i za~ao com entrada 1 i vre de fi rmas 
implica a verifica~ao das seguintes condi~oes: 
- Os pre~os e localiza~oes das firmas instaladas constituem urn 
equil1brio de numero fixo, tal como foi definido em 11.1.1. Ou 
seja: nenhuma firma instalada dispoe de uma estrategia alternativa 
de pre~o e 1 oca 1 i za~ao que permit a aumentar o 1 ucro, dadas as 
conjecturas sobre os comportamentos dos concorrentes. 
[7 J AUVtn.a...Uvame.nte. e po.6.6Zve1.. .6u.po.!t 6iJUna6 c.on.c.oMe.n:tu upa.ulU.-6, 
c.a.da. uma. dM qu.a...W :tem ma.i-6 do qu.e. u.m u:ta.bel..e.dme.nto. Um model..o 
c.om u:ta. IU.po:tu e., in.:te.gJta.n.do M c.hama.dM "e.c.o n.omiM de. ga.ma." 
6oi p.!topo.6:to poJt An.de.Jt.6on., Simon (1985). 
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- Nenhuma firma entrante dispoe de uma estrategia com lucro 
antecipado positive. 
- Nenhuma firma instalada regista resultado negative (EATON e 
LIPSEY, 1976). 
0 conceito de equilibria com entrada livre de firmas numa economia 
espacial foi formulado por L~sch (1954), mas a totalidade das 
hip6teses subjacentes ao modelo de ~bsch apenas pode ser entendida 
pela liga~ao com a teoria da concorrencia monopol1stica de 
Chamberlin (1948), justificando-se uma referencia ao conceito de 
equi11brio neste autor. 
Na teoria da concorrencia monopolistica existem dois niveis de 
equilibria. Dados os pre~os e os "produtos" dos concorrentes, [1] o 
equilibria individual de cada firma corresponde ao pre~o e ao 
"produto" que maximizam o lucro. Assim, para cada "produto", a firma 
escolhe o pre~o a que o custo e o rendimento marginal se igualem. 0 
egui 11 brio de grupo, que pressupoe a i nterdependenci a de todas as 
firmas na determina~ao dos pre~os e dos "produtos", verifica-se com 
a anula~ao do lucro (no ponto de tangencia das curvas de procura da 
firma e de custo medio), pela concorrencia entre as firmas 
instaladas e pela entrada (ou saida) de firmas no mercado. 
Na teoria da concorrencia monopo11stica de Chamberlin (1948), a 
escolha do "produto" pela firma recebe dois tratamentos distintos. 0 
primeiro, que e explicito, e de natureza nao espacial, no sentido de 
[1] 0 :te/rmo "pJtodu.:to" de wna. n..iAma. envo.tve urn e..te.men:to de cline.Jten-
wc;.iio dM c.a.tt.a.c.:te/l.I6tic.a..6 do be.m ptLoduz-i.do do-6 c.onc.oMen:te..-6. 
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que os "produtos" nao sao ordenados numa escala que exprima a 
elasticidade de substitui~ao entre cada par de variedades em termos 
de uma fun~ao de distancia. Com este tratamento, existe completa 
separa~ao entre a determina~ao do pre~o e do "produto" de 
equilibria. Chamberlin recorre ~ hip6tese "coeteris paribus'': dado o 
"produto", determina-se o pre~o de equilibria e vice-versa, como se 
tudo o mais permanecesse constante. 
Esta separa~ao entre a escolha do pre~o e a escolha do "pros:Juto" e 
possivel admitindo urn numero fixo de firmas no mercado, mas deixa de 
o ser no caso de o equilibria pressupor varia~ao do numero de 
firmas. Com efeito, a entrada de uma nova firma traduz-se 
simultaneamente na varia~ao do pre~o, na introdu~ao de urn novo 
"produto" e no reajustamento das escolhas de "produto" pelas firmas 
instaladas em resposta ao aparecimento de urn "produto" rival. As 
altera~oes nas escolhas de "produto" determinadas pela entrada de 
uma nova firma no mercado nao sao susceptiveis de serem tratadas do 
modo atras descrito. Com efeito, por urn lado, elas sao 
indissociaveis da varia~ao do pre~o. nao sendo valida a hip6tese 
"coeteris paribus" que permitia o isolamento das escolhas do pre~o e 
do "produto". Por outre lado, o reajustamento das escolhas de 
produto em resposta ~ introdu~ao de urn "produto" rival pressupoe a 
explicita~ao das elasticidades de substitui~ao de cada par de 
"produtos", o que o t ratamento anterior das esco 1 has de "produto" 
nao faz. Para tal, e necessaria ordenar os "produtos" numa escala 
representativa de uma ou mais caracteristicas, sendo a elasticidade 
de substitui~ao entre dois ''produtos" expressa pela dist8ncia entre 
as suas posi~oes. 
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Ao defi ni r o equi 11 brio de grupo na fi xa~ao do pre~o, Chamberl 1 n 
adopta a hip6tese de simetria, segundo a qual as curvas de procura 
de todas as fi rmas sao i dent i cas. Est a hi p6tese nao e a pen as urn a 
hip6tese simplificadora, mas exprime a concep~ao das escolhas de 
"produto'' em determinadas condi~oes. Mais concretamente: supondo que 
as caracter1sticas de urn "produto" sao expressas pela localiza~ao 
num espa~o unidimensional, que os consumidores se distribuem 
uniformemente neste espa~o e tern fun~oes individuais de procura 
identicas, a identidade das curvas de procura dos "produtos" exprime 
o facto de que o equil1brio das localiza~oes das firmas se verifica 
quando estas se en con tram uni formemente espa~adas, com areas de 
me rca do i dent i cas. Ass i m, o equi 11 brio de grupo na determi na~ao do 
pre~o pressupoe urn equilibrio de escolhas de "produto" definido por 
referencia a urn modelo de concorrencia espacial, em que o "produto" 
e expresso por uma localiza~ao num espa~o unidimensional. A critica 
do principio de aglomera~ao de Hotelling e o resultado de que, com 
distribui~ao uniforme da procura espacial, o equilibrio das 
localiza~oes se estabelece com as firmas regularmente dispersas e 
areas de mercado iguais torna possivel supor a simetria (identidade 
das fun~oes de procura) dos produtores diferenciados. 
We therefore proceed under the heroic assumption that 
both demand and cost curves for all the "products" are 
uniform throughout the group ... it may be remarked that 
diversity of "product" is not entirely eliminated under 
our assumption. It is required only that consumers' 
preferences be evenly distributed among the different 
varieties and that differences between them be not such 
as to give rise to differences in cost. This might be 
approximately true where very similar products were 
differentiated by trademarks. It is also approximately 
realized in the fairly even geographical distribution of 
small retail establishments in the outlying districts of 
a city [o sublinhado e nosso] (CHAMBERLIN, 1948:83). 
13:J 
Adoptando a hip6tese de simetria das fun~oes de custo e procura, o 
equil1brio de grupo pode ser representado na Fig. 11.1.2.1, em que 
CC 1 e a curva de custo medi o, dd 1 e DD 1 sao fun~oes de procura da 
firma. Partindo de urn ponto em que os pre~os de todas as firmas sao 
iguais (ponto W na Fig. 11.1.2.1-a), dd 1 exprime as vendas de uma 
firma para diferentes pre~os do seu produto, supondo que os pre~os 
dos concorrentes permanecem constantes. DD 1 exprime as vendas de uma 
firma, supondo que os pre~os dos concorrentes acompanham a varia~ao 
do pre~o da firma. A curva DD' e menos elastica do que dd 1 , porque 
exclui a varia~ao da procura derivada da "incursao" por uma firma 
nos mercados dos rivais. A sua inclina~ao e identica a da curva de 
procura agregada do grupo de firmas. Supondo que existem!!. firmas 
simetricas, para cada pre~o, 00 1 exprime 1/n da procura agregada. 
Assim, a entrada ou sa1da de firmas no mercado e representada pela 
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As Fig. 11.1.2.1-a e 11.1.2.1-b representam os dois processes que 
conduzem ao equilibrio de grupo. Em 11.1.2.1-a, supCie-se que o 
numero de firmas e fixo e conforme ao equil1brio de grupo e que as 
firmas tern variac;ao conjectural nula sobre os prec;os dos 
concorrentes. A situac;ao inicial e representada pelo ponto W (prec;o 
OX, quantidade OT) e conduz a urn lucro XWZY. A anulac;ao deste lucro 
deri va da fi xac;ao concorrenci a 1 dos prec;os pe 1 as fi rmas. Supondo 
cada firma que os prec;os dos rivais permanecem constantes, ela tende 
a reduzi r o prec;o abai xo de OX, conjecturando uma expansao das 
vendas dada pela curva dd', que se traduziria no aumento do lucro. 
Como todas as firmas procedem do mesmo modo, reduzindo o prec;o, a 
variac;ao efectiva das vendas de cada uma e muito inferior a variac;ao 
antecipada, sendo dada pela curva DO'. Contudo, como as hip6teses de 
cada firma sobre os comportamentos das restantes nao se alteram, a 
maximizac;ao do lucro pressupCie uma continua reduc;ao do prec;o. A 
curva dd' 11 des 1 i za II ao 1 on go de DO' e a queda do prec;o apenas 
termina quando dd' e a curva de custo medio sao tangentes, ou seja, 
quando o lucro extraordinario se anula (ponto S). 
Na Fig. 11.1.2.1-b, esta implicito que os rivais· acompanham qualquer 
variac;ao do prec;o, pelo que DD' exprime simultaneamente a variac;ao 
antecipada e a variac;ao realizada das vendas derivada da variac;ao do 
prec;o. Nestas condi c;Cies, nao ex i ste concorrenci a entre as fi rmas 
instaladas que assegure a anulac;ao do lucro XWZY existente na 
situac;ao inicial. E a entrada de firmas, expressa na deslocac;ao de 
DO' para a esquerda que conduz a tangenci a das curvas de procura e 
de custo medio. A ausencia de competic;ao na fixac;ao dos prec;os pelas 
firmas instaladas traduz-se no facto de o equi11brio de grupo nao se 
--~-------··-·-··--
,· .. ; 
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realizar pela redu!;ao do pre!;O, mas pela subida do custo medio 
associada a redu!;ao da escala de produ!;aO de cada firma. Ao 
contrario do que seria de esperar, a entrada de firmas nao se traduz 
na queda mas na subida do pre!;o (OW>OX). 
Em qua 1 quer dos casos, o equi 11 brio de grupo pressupoe que: a) a 
curva de procura "conjectural" e a curva de custo medio sejam 
tangentes; b) a curva DD' passe pe 1 o ponto de tangenci a. Mas, as 
vias que conduzem a igualdade entre pre!;o e custo medio diferem 
consoante as varia!;oes conjecturais das firmas. Com varia!;ao 
conjectural nula sobre os pre!;os, a anula!;ao do lucro deriva 
simultaneamente da concorrencia entre as firmas instaladas e da 
entrada de novas firmas. Pelo contrario, supondo cada firma que os 
concorrentes acompanham qualquer varia!;ao do pre!;o, apenas a entrada 
(ou sa1da) de firmas conduz ao equil1brio. 
Para Chamberlin, este segundo caso, representado na Fig. 11.1.2.1-b 
e o mais adequado a descri~ao da economia espacial, em que, 
encontrando-se as fi rmas di spostas "em cadei a", cada firma apenas 
concorre com urn pequeno namero de firmas vizinhas. Os efeitos da 
vari a!;ao do pre!;o sobre as vendas de cada urn dos concorrentes sao 
significativos, nao sendo veros1mil para uma firma supor passividade 
dos concorrentes. 
.. 
0 paralelismo entre a teoria da localiza!;ao de Losch e o modelo de 
Chamberlin e vis1vel a dois niveis distintos. As condi!;oes de 
equilibria espacial de L'6sch sao paralelas as no!;oes de equilibria 
individual e equilibria de gr~QQ em Chamberlin. 
[The equilibrium of locations]. This is determined by 
two fundamenta 1 tendencies: the tendency as seen from 
the standpoint of the individual firm and hitherto alone 
considered to the maximization of advantages; and, as 
seen from the standpoint of the economy as a whole, the 
tendency to maxi mi zat ion of independent economic 
units ... The individual chooses his location in such a 
way as to achieve the highest profit as a producer ... 
But in so doing ... he makes possible the existence of 
more competitors. They crowd into the market and reduce 
his 1 i vi ng space until his a vantage disappears ( LtlSCH, 
1954:94). 
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Por outro lado, tal como Chamberlin, U:>sch critica o principio de 
aglomerac;ao de Hotelling, defendendo que o equilibrio das 
localizac;oes se verifica com as firmas regularmente dispersas e com 
areas de mercado iguais [1]. 
A igualdade das areas de mercado das firmas torna as suas curvas de 
procura identicas e permite uma representac;ao do equilibrio espacial 
analoga ~ representac;ao do equilibrio de grupo por Chamberlin (veja-






Fig. 11.1.2.2 Equi11brio espacial concorrencial de Losch 
[7J Veja-~e a ~c~~ao do p~ncZpio de Hotetting em Lo~ch, 1954. 
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CC' - curva de custo medio 
DBD' - curva de procura espacial de monop6lio 
DBD'' - curva de procura espacial concorrencial. 
Na Fig. II.1.2.2, DBD' e a curva de procura de uma firma 
monopolista, obtida por agrega~ao das procuras individuais dos 
consumidores situados na sua area de mercado. Como vimos atras, para 
cada pre~o-firma, a procura de urn consumidor e fun~ao decrescente do 
pre~o de entrega e, portanto, da distancia a que se situa da firma. 
A area de mere ado desta estende-se ate ao consumi dor com procura 
nula, para quem 0 pre~o de entrega e igual ao pre~o maximo que 
aceita pagar pelo bern. Sendo CC' a curva de custo medio, sera 
rentavel produzir o bern se CC' intersecta DBD'. A firma escolhe o 
pre~o que maximiza o lucro. Contudo, a existencia de lucro induz a 
entrada de novos concorrentes a qual determina contrac~ao das areas 
de me rca do, representada na Fig. I I .1. 2. 2 pe 1 a des 1 oca~ao da curva 
de procura DBD' para DBD' '. A entrada de fi rmas a pen as cess a quando 
as curvas de procura e custo medio sao tangentes, ou seja, quando o 
pre~o e OM' e a quantidade produzida MN'. 
Note-se que o equil1brio concorrencial loschiano corresponde de 
perto ao processo descri to na Fig. I I .1. 2 .1-b, nao deri van do a 
anula~ao do lucro da concorrencia entre as firmas estabelecidas, mas 
somente da entrada de novos produtores. 0 paralelismo entre as 
curvas DD' na Fig, II.1.2.1-b e DBD' na Fig. 1!.1.2.2 sugere que, em 
concorrencia loschiana, cada firma supoe que os concorrentes 
acompanham toda a varia~ao do pre~o, pelo que a area de mercado da 
firma e fi xa e i ndependente do pre~o prat i cado, comportando-se a 
144 
firma como urn monopolista em rela~ao aos consumidores compreendidos 
na sua area de mercado (GREENHUT, OHTA e HWANG, 1975). 
Para formalizar o. equilibrio concorrencial ltsschiano, e necessario 
recordar dois resultados atras referidos. Em primeiro lugar, da 
discussao do equilibrio com numero fixo de firmas pode supor-se que, 
em equilibrio, todas as firmas praticam o mesmo pre~o e tern identica 
area de mercado: "Both firms and industry can be in equilibrium only 
when each firm's market area is the· same size and shape" (MILLS e 
LAV, 1964:279). Em segundo lugar, cada firma trata a area de mercado 
como uma grandeza fixa e independente do pre~o praticado, na medida 
em que supoe que toda a vari a~ao do prec;o e acompanhada pe 1 os 
rivais. 
Suponhamos duas firmas praticando prec;os p e p, situadas a distancia 
x. Entao, o raio de mercado R da primeira e dado por 
p +tR =p +t(x-R) (1!.1.2.10) 
pelo que 
R = ft ( p -p + tx) e (11.1.2.11) 
(11.1.2.12) 
Como no tam Capozza e van Order (1978), em concorrenci a 1 oschi ana 
tem-se: 
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A firma supoe que o rival acompanha toda a varia~ao do pre~o. pelo 
que, de 11.1.2.12, vern que 
dR _ O crp-
A area de mercado e fixa, nao varia com o pre~o escolhido e a firma 
comporta-se como urn monopolista em rela~ao aos seus clientes. 
Os valores de equilibria de p e R sao dados por 
an(p ,R) = O 
ap 
btR F n(p,R) =0 +-r 2(p-c)R(a -bp - 2 ) =A 
(II.l.2.5) 
(1!.1.2.13) 
Enquanto que a condi~ao 11.1.2.5 exprime a maximiza~ao individual do 
lucro pela firma, a condi~ao 11.1.2.13 exprime a maximiza~ao do 
numero de firmas por entrada no mercado ate ao ponto em que o lucro 
se anula. 
A concorrencia loschiana e uma estrutura de mercado contradit6ria, 
na medida em que nao comporta a competi~ao entre as firmas na 
fixa~ao dos pre~os· e na partilha das areas de mercado. Por este 
motivo, tal como no processo de equilibria de Chamberlin descrito na 
Fig. 11.1.2.1-b, os resultados de estatica comparativa sao 
"perversos", ja que o aumento do nOmero de concorrentes se traduz na 
redu~ao do raio de mercado e, por 11.1.2.5, no aumento do pre~o. Em 
particular, com procura individual linear, como o raio de mercado em 
concorrencia 16schiana e inferior ao raio de mercado do monop6lio, o 
pre~o concorrencial sera superior ao pre~o de monop6lio. 
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A "perversidade'' dos resultados de estAtica comparativa associados A 
concorrencia loschiana conduz-nos a procurar outras formas de 
mercado em que as varia~oes conjecturais sabre os pre~os sejam 
compativeis com a luta entre as firmas pela partilha das areas .de 
mercado. 
Para simplificar as expressoes utilizadas, supomos que a=b=t=l, c=O, 
pelo que 
n(p,R) =2pRA(1 -p -~) -F 
As condi~oes de equilibria do monop6lio vern 
an 1 R 
ap-=0 +-+ p =-z-4 
;=a+-+ 1 =p +R 
, 
(I I. 1. 2. 4-a) 
(I I. 1. 2. 5- a) 
(II.1.2.6-a) 
E possivel calcular os valores de equilibria de p e R em monop6lio 
As condi~oes de equilibria concorrencial loschiano sao 
d7T = 0 
ap 
R F 
n(p ,R) = 0 +-+ 2pR( 1 - p -7) =-,;; 
(II .1.2.5-b) 
(I I. 1. 2. 13-a) 
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Substituindo 11.1.2.5-a em 11.1.2.13-a, obtem-se o raio de mercado 
de equi11brio da concorrencia loschiana em funt;ao do racio custos 
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Fig. 11.1.2.3 - Concorrencia e monop6lio espacial 
Na Fig. 11.1.2.3, representam-se o equilibrio de monop6lio e o 
equilibria concorrencial loschiano. 0 equilibrio de monop6lio e 
representado no ponto M, de intersect;ao deLL' (11.1.2.5-a) e de 
p=1-R (11.1.2.6-a.). Note-se que p=1-R nao se limita a definir o 
equilibrio de monop6lio, mas constitui uma condit;ao de 
admissibilidade para qualquer par (p,R). Apenas sao admissiveis os 
pontos da Fig. 11.1.2.3 tais que p<1-R. De outro modo, as areas de 
mercado compreenderiam consumidores para quem o pre~o de entrega do 
produto (p+R) seria superior ao pre~o maximo que aceitam pagar. 
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A expressao 11.1.2.13-a e dada por curvas de n1vel TI(F/A)=O em torno 
de M. Cada uma destas curvas eo lugar geometrico dos pontos que 
anulam o lucro para urn determinado valor, F/A, do racio custos 
fixos/densidade da popula~ao. Quanto maier for F/A, mais r~strita e 
a curva de n1vel correspondente (na Fig. 11.1.2.3 F/A3> 
>F /A2>F /A1). 
Na Fig. 11.1.2.3 o equilibria concorrencial loschiano e dado pelo 
ponto de intersec~ao de LL 1 (11.1.2.5-a) e de TI(F/A)=O (11.1.2.13-a) 
situado a esquerda de p=1-R. A 11 perversidade 11 da concorrencia 
loschiana e evidente. Para todos os pontos admiss1veis, como RM>RL' 
vern que pM<PL, em que RM,L e PM,L sao o raio de mercado e o pre~o de 
equil1brio do monop6lio e da concorrencia loschiana. 
Por outro lado, ainda na Fig. 11.1.2.3, o aumento do custo fixo, F, 
traduz-se na contrac~ao de TI(F/A)=O e na intersec~ao de LL 1 a urn 
pre~o mais baixo. 0 aumento de custo fixo conduz a sa1da de firmas e 
a forma~ao de maiores areas de mercado. 0 aumento da elasticidade da 
procura espacial resultante determina redu~ao do pre~o. 
A 11 perversidade 11 dos resultados de estatica comparativa do modelo 
loschiano e reduzida se se alterar a varia~ao conjectural sabre os 
pre~os, por forma a comportar a luta entre as firmas pela partilha 
das areas de mercado. Em particular, se se supuser varia~ao 
conjectural nula, vern, em 11.1.2.12 
dp- dR -1 
::r::-p = 0 -+ -uu crp-n (!1.1.2.14) 
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0 modelo de equil1brio com entrada livre de firmas e varia~~o 
conjectural nula sobre os pre~os foi designado de "modelo Hotelling-
Smithies" (veja-se GRENHUT, OHTA e HWANG, 1975; CAPOZZA e VAN 
ORDER, 1978). Os va 1 ores de equi 11 brio de Q e B. s~o dados por 
(11.1.2.13-a) e por dTT/dp=O. A condi~~o de maximiza~ao do lucro e 
diferente de 11.1.2.5-a na medida em que integra o efeito da 
varia~ao do pre~o praticado sobre a extens~o da area de mercado. 
dTT dTT dTT dR [ R) ( 1 ) ( ) ] crp=-ap+~ ·rp = 2R(1 -2p -I +-I 2p 1-p-R A 
(1!.1.2.15) 
A curva 11.1.2.15 e representada por HS max lucro [1] na Fig. 
11.1.2.3 e o equil1brio corresponde ao ponto de intersec~ao 
com TT(F/A)=O. A curva 11.1.2.15 tern inicialmente uma regiao de 
crescimento a que se segue uma regiao de crescimento. A sua 
inclina~ao e dada por 
dp _ 2 - 2R- 3p 
erR" - 2p - 3R - l 
0 maximo verifica-se para p =j -~ 





- Com custos fixos pequenos em rela~ao a densidade da popula~ao, as 
areas de mercado sao reduzidas (p<2/3- 2R/3). Neste caso, o pre~o 
e fun~ao crescente da area de mercado, pelo que a entrada de 
firmas se traduz na redu~ao de pre~o. Se os custos fixos 
aumentam, rr(F/A)=O contrai-se eo pre~o de equil1brio aumenta. 
- Com custos fixos relativamente elevados e areas de mercado 
extensas (p>2/3 - 2R/3), o pre~o varia inversamente como raio de 
mercado, pe 1 o que a entrada de concorrentes provoca aumento do 
pre~o. Se os custos fixos aumentam, rr(F/A)=O contrai-se e o pre~o 
diminui. 
No primeiro caso, os resultados de estatica comparativa sao normais. 
A entrada de novos concorrentes provoca redu~ao do pre~;o, dada a 
luta pela partilha das areas de mercado entre as firmas instaladas. 
No segundo caso, esta rivalidade deixa de ser preponderante na 
fixa~ao do pre~o porque, dada a granne extensao das areas de 
mercado, a procura dos consumidores marginais e uma frac~ao 
insignificante da procura espacial agregada. Neste caso, a firma 
comporta-se como urn monopolista, o que explica a "perversidade" dos 
resultados de estatica comparativa. 
A verifica~;ao de urn ou outro caso depende da grandeza dos custos 
fixos em rela~ao a densidade da popula~;ao. Em particular, e poss1vel 
determinar para o racio custos fixos/densidade da popula~;ao os 
intervalos para os quais o pre~;o concorrencial sera superior ou 
inferior ao pre~;o de monop61io. 
O<F<1 p <p 
~ ~ HS M 
PHS- pre~;o concorrencial "Hotelling-Smithies". 
PM - pre~;o de monop6lio. 
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E, contudo, poss1vel supor urn modelo de concorrencia espacial com 
comportamento normal para qualquer valor do racio custos 
fixos/densidade da popula~ao. Como varia~ao conjectural, cada firma 
admite que o concorrente responde a uma varia~ao do pre~o-firma por 
forma a manter fi xo o pre~o de entrega na frontei ra das areas de 
mercado. Ou seja: 




ap=- t [I J 
(II .1.2.18) 
(II.1.2.19) 
( I I . 1 . 2. 20) 
Po - pre~;o de entrega fixo na fronteira das areas de mercado. 
[ 7 J V~ II. 7. 7. 7 o, vern que. uta hipo.:te.-6 e. e.qcU.va..fe. a. a.dm.{;tf.Jt que. 
dp I dp = - 1 , ou -6 e.j a., que. a. JU.va.l Jte.a.g e. va.JU.a.ndo o p!te.<;.o no 
meorrw mon.:ta.n.:te e no -bentido opM.:to. E-b:ta va.lz.ia.<;.ao c.onjec.:tu-
Jta.l na:.o .:tvn Sunda.men.:to ec.onomic.o Jtea.l, .:tJta..:ta.ndo--be -bobJte.:tu 
do de um exernpto .:teo!U.c.o "bern c.ompoJt.:ta.do". -
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Neste modelo, criado por Greenhut e Ohta (veja-se GREENHUT, OHTA e 
HWANG, 1975), a condir;ao de maximizar;ao do lucro pela firma e dada 
por 
d7T - d7T + d7T 
crp-ap- aR 
dp _ 1 - p - R 
OR"- 2p-1-R 
dR 2 R2 crp=0+4p -p(l+R)+R- 2 =0 (1!.1.2.21) 
A curva 11.1.2.21 e expressa na Fig. 11.1.2.3 por Go max lucro. Os 
valores de equilibrio de p e R sao dados pela intersecr;ao de Go max 
lucro e de uma curva de nivel TI(F/A)=O. A inclinar;ao de 11.1.2.21 e 
dada por 
dp _ 1 - t -R 
OR - 2p - - R 
0 maximo de 11.1.2.21 verifica-se para dp/dR=O, ou seja, ao prer;o de 
monop61io (p=1-R). Assim, o modelo exibe todas as propriedades 
"normais" da concorrencia, ja que o prer;o concorrencial, inferior ou 
igual ao prer;o de monop61io, se reduz com a entrada de novas firmas 
e aumenta com a subida dos custos fixos. 
Os resultados anteriores referentes ao monop61io e a concorrencia 
espacial foram deduzidos com base em hip6tese restritiva sobre a 
funr;ao de procura individual que foi suposta linear. Contudo, uma 
parte significativa destes resultados pode ser generalizada a uma 
funr;ao de procura menos convexa do que a exponencial negativa, ou 
seja, tal que 
[ 1] (I I. l. 2. 22) 
[ 1J Se. 6 (p) e. uma. e.xpone.nc.ia£ ne.ga.t.-i.va. 6'' ( p) = 6' (p) I 6 (p) • 
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Em particular, demonstra-se (OHTA, 1980 e 1981; GREENHUT e outros, 
1983) que, se a procura i ndi vi dua 1 e me nos convex a do que uma 
exponencial negativa: 
1) A elasticidade da procura do monopolista espacial e superior a 
elasticidade da procura do monopolista nao-espacial. 
A elasticidade da procura do consumidor situado a distancia r da 
firma e 
( I I. 1. 2. 23) 
Como a fun~ao de procura e me nos convex a do que a: exponenci a 1 
negativa, a elasticidade da procura de urn consumidor aumenta com 
a distancia deste a firma. Com efeito, 
d 
Or 
,..-+!..-.,-...-+]=t !f"(p +tr).f{p +tr)- [f' (p +tr)Jzl <0 (II 1 2 24) 
[t(p +tr)J2 · · · 





A elasticidade da procura espacial e 
~~ f'(p+tr)dr aR f(p+tr) 
E:( p ) = - p = - p - p - --,,.--lo-l----L---
~ P ~ f {p+tr)dr ap JR f(p+tr)dr 
0 0 
( !1.1.2.25) 
Como o monopolista espacial estende o raio de mercado ate o pre~o 
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de entrega do produto atingir o pre~;o maximo que o consumidor 
aceita pagar pelo bern, em 11.1.2.25 
f(p+tR) 
f:t1 f' (p+tr)dr 
= 0 ~EM ( p ) = - p R = - p 
!
0
M f {p+tr)dr 
R 
f 0t~ f ' ( p+ t r) d r 
Q(p) ( I I. 1 . 2. 26) 
(11.1.2.26) pode reescrever-se como 
RM 
-=----'f.'--,_---+. f(~(~)) dr = t s(p,r)W(r)dr (I I . 1 . 2. 27) 







( I I. 1 . 2. 28) 
A expressao 11.1.2.27 significa que a elasticidade da procura 
agregada do monopolista espacial e uma media ponderada das 
elasticidades das procuras individuais dos consumidores situados 
na sua area de mercado, em que o coeficiente de pondera~ao 
associ ado a elasticidade da procura de cada consumidor, W(r), 
corresponde a part i ci pa~;ao de sse consumi dor na procura agregada 
da firma. Est a part i ci pa~;ao e fun~;ao decrescente da di sUinci a 
entre o consumidor e a firma. 
A elasticidade da procura do monopolista nao-espacial, ES(p), 
obtem-se como caso particular de 11.1.2.27, supondo que a 
distancia entre a firma e qualquer consumidor e nula. De 
11.1.2.27 e 11.1.2.28 vern: 
Rt1 
£5(p) =£(p,O) = J E(p,O)W(r)dr 
0 




t:t~(p) -t:5(p) = J [e:(p,r) -t:(p,O)J W(r)dr 
0 
( I I . 1 . 2. 30) 
Como a elasticidade da procura individual do consumidor e fun~ao 
crescente da distancia a firma 
2) A elasticidade da procura espacial da firma em concorrencia 
loschiana e inferior a elasticidade da procura agregada do 
monopolista espacial. 
Em concorrencia loschiana, a firma supoe que os rivais acompanham 
toda a varia~ao do pre~o. nao determinando esta qualquer 
desloca~ao da fronteira da area de mercado. Na expressao 
11.1.2.25 isto significa que aR/ap=O, sendo a elasticidade da 
procura espacial dada por 
RL R 
f f•(p+tr)dr J L 
t:L(p,R) =-p ~ = E(p,r)W(r)dr 
f L f (p+tr)dr 0 
0 
Tal como acontece como monop6lio, a elasticidade da procura 
espacial da firma em concorrencia fcischiana e a media ponderada 
das elasticidades da procura dos seus clientes. Contudo, como em 
concorrencia lijschiana a area de mercado de cada firma e 
restringida pelas areas de mercado das firmas rivais, o seu raio 
I 
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de mercado e inferior ou i gua 1 ao ra i o de mercado da firma 
monopolista (RM>RL). Oeste modo, a firma monopolista vende o 
produto a consumidores situados em media a uma distancia superior 
e que, portanto, tern elasticidades de procura mais elevadas. 
3) A entrada de firmas no mercado determina 
- alta do pre~o em concorrencia loschiana 
baixa do pre~o em concorrencia Greenhut-Ohta 
efeito amb1guo sobre o pre~o para formas de concorrencia 
espacial com varia~ao conjectural intermedia entre o modelo 
loschiano e o modelo Greenhut-Ohta. 
A elasticidade da procura de uma firma em concorrencia espacial pode 
escrever-se, de 11.1.2.25 e 1!.1.2.27: 










( I I. 1 . 2. 33) 
e V.=-aR/ap - e a varia~ao conjectural pr6pria desse tipo de 
1 
concorrencia. 
0 pre~o fixado pela firma em fun~ao do raio de mercado e dado pela 
fun~ao impl1cita correspondente a igualdade entre custo e rendimento 
marginal. 
1 
P;(p,R): p(1 -ls.(p,R)I) -c =0 
1 
c- custo marginal. 
A inclina~ao desta equa~ao no plano (p,R) e: 









dp ~ 0 




---=-.:-- ~ 0 
aR > 
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( I I. 1 . 2. 34) 
( I I. 1 . 2. 35) 
( I I . 1 . 2 . 36 ) 
(II.1.2.37) 
Derivando 11.1.2.31 em ordem a R, obtem-se o impacto sobre a procura 
espacial da entrada de novas firmas no mercado. 
as.(p,R) JR 1 aR = 
0 
t:(p,r)WR(r,R)dr +t:(p,R)W(R,R) +V;pWR(R,R) ( I I. 1 . 2 . 38) 





R t W(r,R)dr=1 (1!.1.2.39) 
Diferenciando esta express~o em ordem a R, vern: 
R t WR(r,R)dr +W(R,R).=O ( I I. 1 . 2 . 40) 
Substituindo 11.1.2.40 em 11.1.2.38, obtem-se: 
ClE.(p,R) JR 1 
aR = 
0 
[E(p,r)- (p,R)J WR(r,R)dr +V;P WR(R,R) (1!.1.2.41) 
Como WR(R,R)<O, WR(r,R)<O e E(p,r)<E(p,R), o primeiro termo do lado 
direito de 11.1.2.41 ~ positive enquanto que o segundo~ negative. 0 
primeiro termo exprime o chamado "efeito de procura": a entrada de 
novas firmas no mercado, ao reduzir o raio de mercado de cada firma, 
diminui a distancia m~dia entre esta e os seus clientes e, portanto, 
a elasticidade da procura agregada espacial. 0 segundo termo exprime 
o chama do "efeito de concorrenci a.::--: a reduc;:ao das di stanci as entre 
as firmas intensifica a concorrencia, o que se reflecte num 
acrescimo da sensibilidade esperada da area de mercado de cada firma 
relativamente a uma variac;:ao do pr6prio prec;:o. Sendo os dois efeitos 
de sinal contrario, o predominio de um ou de outro depende da 
densidade das firmas instaladas e da variac;:ao conjectural Vi de cada 
firma sobre o comportamento dos rivais. 
No caso da concorrencia loschiana, v. =- aR/ ap=O e a entrada de 
1 
concorrentes no mere ado actua a pen as at rav~s do "efeito procura", 
pelo que tern impacto negative sabre a elasticidade da procura 
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espacial e, portanto, eleva o pre~o de equil1brio. A equa~ao 






Raio de mercado 
Fig. 11.1.2.4 - Curvas de maximiza~ao do lucro 
No caso da concorrenci a Greenhut-Ohta, a vari ac;ao conjectura 1 e 
V;=-3R/ap=1/t ( de 11.1.2.20). Como 
R 
J f' (p+tr)dr ={ [f(p+tR)- f(p)J 
0 
( I I. 1 . 2 . 42) 
por 11.1.2.25, a elasticidade da procura espacial escreve-se 
p { 1 1 l E;(p,R) =f{p+tr)dr t f(p)- (t-V;) f(p+tR)J (I I. 1 . 2. 43) 
Substituindo em 11.1.2.43 a varia~ao conjectural da concorrencia 
Greenhut-Ohta, obtem-se 
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E (p,R) = pf(p) 
00 t !R f(p+tr)dr 
pelo que (I I. l. 2. 44) 
0 
( I I. 1 . 2. 45) 
Na concorrenci a Greenhut-Ohta, o "efei to concorrenci a" sobrepoe-se 
ao "efeito procura", traduzindo-se a entrada de novas firmas no 
aumento da elasticidade da procura espacial e, portanto, na redu~ao 
do pre~o de equilibrio (veja-se Fig. 11.1.2.4). 
No caso intermedio, em que O<V.<1/t, de 11.1.2.43 vern que: 
1 
3E;(p,R) 
{- t !~ f ( p+ t r) d r . ( { - V; ) . f • ( p+ tR)} + 
=-,.,---~---
oR [f~ f(p+tr)drJ 
( I I. 1 . 2 . 46) 
0 primeiro termo do numerador de 11.1.2.46 e positivo e o segundo 
termo e negativo. Quando R-+0, o primeiro termo tende para zero, ja 
que~ f(p+tr) dr-+0. Assim, 3t:;(p,R)/3R<O para valores baixos de R 
e oE .(p,R)/3R>O para valores elevados. Por outro lado, quando V. 
1 1 
aumenta, o primeiro termo de 11.1.2.46 tende para zero enquanto que 
o segundo termo se torna mais negativo. Assim, no plano (p,R) (veja-
se Fig. 11.2.4), quanto maior for V., mais para a direita fica o 
1 
ponto de viragem da equa~ao de pre~os implicita. Em sintese: 
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- Se o numero de firmas instaladas no mercado e elevado (R baixo), 
ou se a varia~ao conjectural e fraca (a firma espera que os rivais 
nao acompanhem a vari a~ao do pre~o), a entrada de novas fi rmas 
(redu~ao de R) actua atraves do "efeito concorrencia", traduzindo-
se na alta de elasticidade da procura espacial e na 'redu~ao do 
pre~o de equil1brio. 
- Se o numero de firmas instaladas no mercado e baixo (R elevado) ou 
se a vari a~ao conjectura 1 e forte (a firma espera que os ri va is 
sigam a varia~ao do pre~o), a entrada de novas firmas actua 
atraves do "efeito procura", ou seja, reduz a distancia media 
entre a firma e os seus clientes, pelo que diminui a elasticidade 
da procura espacial e aumenta o pre~o de equil1brio. 
A exposi~ao anterior 
espacial acentuou o 
dos modelos 
pape 1 das 
de monop6lio e concorrencia 
condi~oes institucionais na 
determina~ao da estrutura de mercado. Assim, por urn lado, a 
concorrencia espacial opoe-se ao monop6lio, na medida em que 
pressupoe a livre entrada de firmas no mercado. Por outro lado, as 
propriedades do modelo de concorrencia espacial dependem de 
hip6teses sobre a pol1tica de pre~os das firmas. Se a pol1tica de 
pre~os e de coliga~ao, ou seja, nao comporta luta pela partilha das 
areas de mercado (concorrencia loschiana), a concorrencia reproduz a 
propriedade do monop6lio espacial de varia~ao inversa do pre~o-firma 
com a distancia a que o produto deve ser fornecido. Nestas 
condi~oes, a entrada de concorrentes reduz o raio de mercado e 
determina alta do pre~o. Pelo contrario, se as firmas admitem que a 
varia~ao do pre~o desloca a fronteira da area de mercado, a entrada 
~··· 
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de concorrentes intensifica a luta pela partilha das areas de 
mercado, traduzindo-se na redur;ao do prer;o de equilibria na maior 





nao e, contudo, 
(condir;oes 
apenas determinada por 
de entrada, variar;oes 
conjecturais sobre os prer;os), mas tambem por condir;oes econ6micas, 
em que ressalta a grandeza dos custos fixos (economias de escala) 
relativamente ~ dimensao do mercado. 0 modelo atras exposto comporta 
urn resultado que exprime a natureza da dimensao espacial como factor 
de poder de monop6lio. Ainda que as condir;oes institucionais sejam 
"concorrenciais", como se verifica no modelo Hotelling-Smithies, com 
variar;ao conjectural nula sobre os prer;os, o equilibria espacial tern 
caracter1sticas de monop6lio quando o racio custos fixos/densidade 
da popular;ao e elevado. Se este racio atinge o valor maximo, o 
equil1brio concorrencial e identico ao equil1brio de monop6lio. Se 
-esse racio e elevado, embora inferior ao maximo, a concorrencia 
espacial tern propriedades "perversas", determinando a entrada de 
novos concorrentes a redur;ao da elasticidade da procura da firma e a 
subida do prer;o de equilibria. 
0 papel crucial da relar;ao entre as indivisibilidades e a dimensao 
do mercado sobre as propriedades da concorrencia torna-se mais 
vis1vel no modelo seguinte, em que a extensao do mercado e finita e 
o nomero de firmas, determinado. 
As hip6teses espec1ficas deste modele sao: 
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i) A fun~ao de procura do consumi dor e rectangular. 0 consumi dor 
compra uma unidade do bern se 
p + tr ~v (II.l.2.47) 
r - distancia do consumidor a firma 
v - pre~o de reserva 
t - custo unitario de transporte. 
0 consumidor abstem-se de comprar se a condi~ao (11.1.2.47) nao 
e verificada. 
ii) 0 mercado tern a forma de uma circunfer~ncia de per1metro 
unitario, em que se localizam L consumidores. 
iii) As varia~oes conjecturais sobre pre~os e localiza~ao sao nulas. 
A deri va~ao da fun~ao de procura de urn a firma com o p1·e~o Q, em 
-
concorr~nci a com fi rmas prat i cando o pre~o Q foi feita at ras. A 
diferen~a consiste em que, agora, com entrada livre de firmas, as 
distancias entre estas sao variaveis. Como as localiza~oes das. 
firmas em equi11brio sao simetricas, com~ firmas, a dist3ncia entre 
duas firmas adjacentes sera 1/n. A curva de procura tern as seguintes 
regioes: 
1) Regiao de monop6lio 
qm = 2{ (v - P) ( I I. 1. 2. 48) 
2) Regiao concorrencial 
L - t q =- ( p +-- p) c t n (I I. 1 . 2. 49) 
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A procura e rna is elastica na regHio de monop61 i o do que na regi ao 
concorrencial. 
dp - t 
dqc-- I 
( I I . 1 • 2 . 50) 
(II.l.2.51) 
Na Fig. 11.1.2.5, representa-se uma familia de curvas de procura da 
firma. VC e a regiao de monop6lio que, como se depreende de 
11.1.2.48, e independente do nomero de firmas existente no mercado. 
CD e os segmentos paralelos representam a regiao concorrencial das 
curvas de procura para diferentes nomeros de firmas (veja-se 
11.1.2.49). 0 ponto de intersecf;ao da regiao de monop6lio com a 
regiao de concorrencia de cada curva de procura representa o pref;o 
ao qual as areas de monop6lio potenciais de duas firmas adjacentes 
se tocam. Este pref;o sera tanto mais elevado quanto mais pr6ximas 
estiverem as firmas, ou seja, quanta maior for o numero de firmas no 
mercado. 
Supoe-se {SALOP, 1979) que existe urn equil1brio (p,n) que satisfaz 
tres condif;oes: 
- o pref;o £ maximiza o lucro de cada uma das n firmas 
- a este pre~o, o lucro de cada firma e nulo 
- as localizaf;oes das firmas sao uniformemente espaf;adas. 
Estas condif;oes sao formalizadas por 
F P =c +-q 




L q =-n 




0 D L H quanti dade 
Fig. 11.1.2.5 Familia de curvas de procura em 
entrada livre de firmas 
Existem tres tipos de equil1brio consoante a localiza~ao na curva de 
procura do ponto de tangencia com a curva de custo medio (veja-se 
Fig. !1.1.2.6). 




























0 equil1brio de monop6lio representado na Fig, II .1.2.6-a obtem-se 
substituindo II.1.2.50 e !1.1.2.54 em !!.1.2.52 (satisfeito como 
t P =c +-
m nm 
n - 1 Tf[ 
m- 12" "-T 
n - nOmero de firmas em monop6lio m 
p - pre~o de monop6lio m 
(II.l.2.55) 
( I I. l. 2. 56) 
0 equil1brio concorrencial representado na Fig. 11.1.2.6-c obtem-se 
substituindo 1!.1.2.51 e 1!.1.2.54 em 1!.1.2.52 (satisfeito como 
igualdade) e 11.1.2.53. Vern: 
t P =c +-
c nc 
n =If£_ c F 
pc - pre~o de equil1brio concorrencial 
n - nOmero de firmas em equil1brio concorrencial. c 
(II.l.2.57) 
(I I. l. 2. 58) 
No equil1brio "angular", representado na Fig. 1!.1.2.6-b, o pre~o pk 
nao e dado por 1!.1.2.52, que e satisfeito como desigualdade, mas 
pela fun~ao de procura de monop6lio. De 11.1.2.48 vern: 
( I I . 1 . 2. 59) 
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Substituindo pk em 11.1.2.53, obtem-se a condi~ao referente ao 
numero de firmas em equilibrio "angular", nk. 
( I I. 1 . 2 . 60 ) 
Deduziremos, em seguida, as condi~oes analiticas em que cada urn dos 
tipos de equilibrio se realiza. 
(i) Equilibrio de monop61io 
De 1!.1.2.48, vern que o pre~o do monopolista espacial e dado 
por 
- t p- v -2[ q 
pelo que a sua fun~ao de lucro e 
Maximizando 11.1.2.62 em rela~ao a g, obtem-se: 




Substituindo !1.1.2.63 em 11.1.2.62, o lucro do monopolista e 
dado por 
( I I. 1. 2. 64) 
sera nao negativo se e s6 se 
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v-c;;::~ (1!.1.2.65) 
0 equil1brio pressupoe anula~ao do lucro que se verifica se 
v-c=~ ( I I. 1 . 2 . 66) 
ii) Equil1brio concorrencial 
Para que o equil1brio seja concorrencial (veja-se Fig. 
11.1.2.6-c), e necessario que o pre~o se situe "por baixo" da 
regiao de monop6lio da curva de procura, ou seja, que 
{11.1.2.67) 
Substituindo 11.1.2.57 e 11.1.2.58 em 11.1.2.67, obtem-se a 
condi~ao 
(I I. 1 . 2. 68) 
iii) Equil1brio "angular" 
Como o pre~o de equil1brio "angular" se situa entre o pre~o de 
monop6lio e o pre~o concorrencial, a condi~ao para que esse 
equil1brio se verifique e 
(v- c) d /2117L, 3/2 ltF/L J (1!.1.2.69) 
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A observa~ao das condi~oes 11.1.2.67/11.1.2.68/11.1.2.69 mostra que, 
para y_, c e !. constantes, o tipo de equil1brio em entrada livre 
depende de F/L, ou seja, da rela~ao entre os custos fixos e a 
dimensao do mercado. Como o equil1brio "angular" e urn caso limite do 
equil1brio de monop6lio, quando as areas potenciais das firmas se 
tocam, pode afirmar-se que a entrada livre de firmas nao conduz a urn 
equi 11 brio concorrenci a 1 quando os custos fi xos sao e 1 evados em 
rela~ao a dimensao do mercado. 
A distin~ao dos varios tipos de equi11brio com entrada livre de 
firmas e importante porque eles exibem propriedades diferentes. 
Assim, o equil1brio concorrencial apresenta resultados normais de 
estatica comparativa. De 1!.1.2.57, conclui-se que ap/anc<O, ou 
seja, que a entrada de firmas no mercado provoca queda do pre~o. Por 
outro lado, substituindo 11.1.2.58 em 11.1.2.57, obtem-se: 
p =c+\ftF 
c VT (I I. l. 2. 70) 
De 1!.1.2.70, infefe-se que a alta dos custos (fixo e marginal) 
provoca alta do pre~o. 
Pelo contrario, no equil1brio "angular", como caso limite da 
situa~ao de monop6lio, conclui-se de 11.1.2.59 que apk/ank>O, 
determinando a entrada de firmas a alta do pre~o. Por este motivo, o 
aumento dos custos fixos traduz-se na redu~ao do pre~o de 
equil1brio. 
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A concorrencia loschiana tern sido interpretada como manifesta~ao de 
urn comportamento de coliga~ao das firmas na fixa~ao dos pre~os, no 
sentido da maximiza~ao dos seus lucros conjuntos (veja-se McLEOD, 
NORMAN e THISSE, 1984). 0 modele anterior permite, contudo, 
caracterizar o caso loschiano como urn caso Cournot-Nash (maximiza~ao 
do lucro por cada firma, dados os pre~os dos rivais), quando o pre~o 
de reserva e baixo em rela~ao ao custo de transporte na distancia 
entre as firmas, ou seja, num modele de entrada livre, em rela~ao ao 
racio custos fixos/densidade da popula~ao. 
Contudo, esta conclusao de Salop (1979) e limitada pelo facto de o 
equilibria "angular" ser considerado marginal. 
The kinked equilibrium configuration occurs for values 
of v-m in the interval [ 2cF/L, 3/2 cF/L], which is 
small re 1 at; ve to the range of values v-m can assume. [0 
sublinhado e nosso] (SALOP, 1979:148). 
Como contribui~ao pessoal, estudaremos em seguida o impacto da 
existencia de informa~ao imperfeita no espa~o sobre a validade e a 
generalidade do caso de equilibria "angular". A fim de tornar a 
discussao mais simples, come~aremos por estudar o caso de firmas com 
localiza~oes fixas. 
Suponhamos duas firmas situadas nos extremes de urn mercado linear de 
extensao ~· A distribui~ao dos consumidores e uniforme com densidade 
unitaria. Cada consumidor tern uma fun~ao de procura rectangular com 
pre~o de reserva v. As firmas tern custos marginais constantes 
(nulos). Os custos de transporte sao lineares na distancia e iguais 




Fig. 11.1.2.7 - Localiza~ao das firmas nas extremidades 
de um mercado linear 
Se p2 e fixado de tal forma que p2+at>v>p2>at, a procura da firma 1 
e: 
para pl ';;!; v o1(pl'p2)=0 




para iJ2-at ~p 1 < 2v-p2-at 
- a p2-pl 
01(pl'p2)="2"+ 2t 
para Pl < p2-at o, ( pl' p2) =a 
Para O<v<at, os pre~os de equil1brio sao v/2 e existe urn equil1brio 
de monop6lio. Para v>(3/2) at, os pre~os de equil1brio sao dados por 
at e existe urn equil1brio concorrencial. Para at<v<(3/2) at, o 
equil1brio e "angular" e 0 pre~o de equil1brio e v-at/2. 
Admitamos que a informa~ao e imperfeita no espa~o, ou seja, que a 
probabi 1 i dade de urn consumi dor conhecer uma firma e o seu pre~o e 
fun~ao decrescente da distancia a firma. 0 decrescimo da 
probabilidade de conhecimento com a distancia pode ser racionalizado 
at raves de urn processo de di fusao da informa~ao no espa~o, por 
contacto pessoal entre o vendedor e os compradores e dos compradores 
entre si (veja-se HAGERSTRAND, 1967). 
Formalmente, vern (veja-se Fig. 11.1.2.8): 
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P(r) (11.1.2.71) 
r - distancia do consumidor a firma 
P(r) - probabilidade de o consumidor a dist~ncia r da firma conhecer 
o pre<;o 
com as seguintes propriedades 
p ( r) 
Probab i I i dade 
.-
>a 











para r >2 
I 
~ I I 
I 
a 
I r a 
distancia 
Fig. 11.1.2.8 - Curva de difusao espacial da informa~ao 
A adop<;ao de uma fun~ao log1stica exprime o facto de que a 
probabilidade de conhecimento decresce mais fortemente na vizinhan<;a 
de a/2, caracteri zando-se cada meta de do me rca do como "me rca do 
natural" de uma das firmas. 
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Como a construr;ao das funr;oes de procura das fi rmas com a funr;~o 
log1stica e dif1cil, estudaremos dois casos limite. 
bl+b2 
p=O+P(r)= 2 =d e p +oo+P(r) ={bl para r~ ~. 
b2 
Em qua 1 quer dos casos, a procura di ri gi da a firma compreende os 
consumidores para os quais o prer;o de entrega e inferior ao prer;o de 
reserva e que: 
( i) ou pertencem a area de me rca do da firma e conhecem o seu 
produto e prer;o; 
(ii) ou pertencem a area de mercado do rival, mas ignoram o seu 
prer;o e produto, apesar de conhecerem o produto da firma. 
No caso em que p=O, a probabilidade de conhecimento e constante no 
espar;o e a procura dirigida a firma vern: 
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Apenas as tres primeiras regioes da curva de procura s~o 
significativas, ja que, nas outras, a concorrencia no espa<;o deixa 
de ser localizada. 
Para v<at, 
p* =p* =v /2 1 2 
eo equil1brio e de monop6lio. Para v>~ (4-d)/(2-d), 
P!=p~=2vd(1-d)+atd 2/d(4-3d) 
eo equil1brio e concorrencial, ja que os pre<;os de equil1brio au-
mentam com a distancia entre as firmas. Para v E ], ¥ (4-d)/{2-d)[, 
p*=p*=v-at/2 1 2 
eo equil1brio e "angular". Note-se que o intervale em que o 
equil1brio e ''angular" se reduz quando d se reduz. A descontinuidade 
da inclina<;ao da fun<;ao de procura nas regioes de monop6lio e 
concorrencia 
dp/dqm = -t/d e dp/dqc=-2t/2d-d2 
decresce com d. 
r ~a ;>2 
a fun<;ao de procura da firma 1 vern 
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Existe urn equil1brio de monop6lio para v<at, (com p*=v/2). Existe urn 
equil1brio concorrencial para 
com 
A extensao do intervalo do equil1brio "angular" 
varia diferencialmente em rela~ao a b1 e b2. 
(I I. 1 . 2. 72) 
az 
Supondo vari a~ao i dent i ca de b1 e b2, dz=az/ab1 db 1 + ~ db 2, com 2 
dbl=db2' vern dz=at(2b2-2bl+bl)db/b 2(2-b1) 2, que e indeterminado 
(excepto para bl=bz, em que e positivo). 
'' i 
___________ .;___ _________ ~--·- -~·~~~ ~--- ----- --~-~~ 
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Por outre lado, comparando o limite superior do intervale de 
equilibrios "angulares" com p -+oo e p =0, sendo fixos b1 e b2 , vern: 
Pode inferir-se que, quanto maier for p, mais ample e o dominic de 
aplica~~o dos equilibrios ~angulares". 
Em geral, podemos concluir que: 
(i) Nao existe rela~ao·definida entre o dominic de validade do 
equi li brio roschi a no e a probabi 1 i dade media de conhecimento 
das firmas pelos consumidores. 
(ii) Pelo contrario, existe uma relar;ao definida entre o grau de 
dispersao da informa~~o no espar;o eo dominio de validade da 
concorrenci a loschi ana. Quanto mai s acentuadamente decresce a 
probabilidade de conhecimento com a distancia do consumidor a 
firma (p elevado, b1 e b2 afastados), mais ample eo dominic 
dos equilibrios loschianos. A concorrencia loschiana pressupoe, 
assim, a separar;ao dos mercados "naturais" das firmas pela 
difusao imperfeita da informar;ao no espar;o. 
A apl i car;ao do mode 1 o com i nformar;ao i mperfei ta numa economi a com 
entrada livre apresenta dificuldades na medida em que, em geral, a 
concorrencia n~o e localizada no espar;o (veja-se SHAPIRO e GROSSMAN, 
1984). Esta localizar;ao verifica-se, contudo, no caso em que b1=1 
-----~ 
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1!.1.3 Unicidade do eguilibrio no modelo loschiano e anulas:ao do 
1 ucro a 1 on go prazo. Esco 1 ha de 1 oca 1 i za)ao e ba rrei ras a 
entrada. 
Os model os de i nspi ras:ao 1 oschi ana estudados no paragrafo anterior 
part em do pressuposto de que as fi rmas tern areas de mere ado e 
fun<;oes de procura i dent i cas. Com entrada 1 i vre, a propri edade de 
simetria aplicar-se-ia indistintamente as firmas instaladas e as que 
projectam entrar no mercado. 
Ja vimos atras que, em economia espacial, a identidade das areas de 
vendas das firmas instaladas e das "entrantes" e problematica. Mais 
concretamente: sejam ... A,B,C,D ... firmas instaladas linearmente no 
me rca do, uniformemente espa<;adas a di stanci a 2R e prat i cando urn 
pres:o onico. 0 raio de mercado de cada firma sera R (veja-se Fig. 
11.1.3.1). Supondo que uma nova firma E entra no mercado, localizan-
E 
A B (-- R~ C D 
____ Y'-----!·,,_..'c ------l~--+\.--' _vJ._, -'*;\-_,Y ___ ';: ' ,. ,, 
I( 
I 
~ 2R-----7'~ 2R ---~«--2R -----~ <~r--- 2R _ ___, 
Fig. 11.1.3.1 - Areas de mercado das firmas instaladas 
e da firma entrante 
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do-se entre Be C e praticando urn pre~o identico ao das firmas 
instaladas, tera urn raio de mercado R, equivalente a metade do raio 
de mercado das firmas anteriormente insta1adas. 
(11.1.3.1) 
S6 em dois casos se verificara R=R: 
a) Sendo o mode1o estatico, nao se distinguindo entre firmas 
insta1adas e firmas entrantes e admitindo que as firmas 
continuavam a loca1izar-se de modo uniformemente espa~ado. Supoe-
se que todas as firmas entram no mercado e se 1ocalizam 
simultaneamente (HAY, 1976:240). 
b) Se as firmas instaladas respondem a entrada de urn concorrente 
reajustando as suas 1 oca 1 i za~oes e afastando-se de 1 e ( na Fig. 
11.1.3.1, Be C afastar-se-iam de E, A e D de Be C, verificando-
se urn processo de relocaliza~ao em cadeia que apenas terminaria 
quando todas as firmas tern localiza~oes uniformemente espa~adas e 
i dent i cas areas de me rca do, condi ~ao de equi 11 brio das 
localiza~oes para urn numero fixo de firmas; o reajustamento das 
localiza~oes apenas se verifica se suposermos que as firmas sao 
m6veis, sendo nulos os custos de relocaliza~ao). 
Estas duas condi ~oes sao aparentemente i ndependentes. Na prat i ca, 
elas resumem-se a uma unica relacionada como per1odo de tempo de 
-referencia. E evidente que a distin~ao entre firmas instaladas e 
entrantes apenas tern sentido no curto prazo, ja que no longo prazo 
todos os movimentos de entrada ou sa1da de firmas no mercado tiveram 
tempo de se consuma r. No que se ref ere a segunda condi ~ao, pode 
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afirmar-se que a imobilidade das firmas tern aver com a natureza 
defi nit iva das 1 oca 1 i zar;:oes dos bens de capita 1 (HAY, 1976) que se 
distinguem dos recursos m6veis pela durabilidade. Ora a sua 
substituir;:ao, com eventual mudanr;:a de localizar;:ao, processa-se 
somente no longo prazo, a medida que sao amortizados. Assim, 
enquanto que, no curto prazo, as firmas sao im6veis dados os 
elevados custos de reposicionamento dos bens de capital, no longo 
prazo elas "adquirem" mobilidade, perdendo os bens de capital 
especificidade em relar;:ao aos recursos transportaveis. Como notam 
Capozza evan Order, a mobilidade das firmas no modelo loschiano 
pode ser interpretada de duas maneiras: 
The model here can be interpreted either as one of 
portable firms (between periods) or as one in which 
firms last only one period. In the latter 
interpretation, all firms leave the industry, and a new 
set of firms takes over at the end of each period. This 
interpretation raises the question of gradual 
depreciation (CAPOZZA eVAN ORDER, 1980:1049). 
No seguimento destas preocupar;:oes, abordaremos, em seguida, modelos 
em que a hip6tese H9 (veja-se atras 11.1.1) e modificada, supondo-se 
que 
H9-a) A localizar;:ao da firma e inalteravel a curto prazo. 
A imobilidade das firmas tern duas consequencias sobre o equil1brio 
de prer;:os e localizar;:oes com entrada livre. 0 equilibrio deixa de 
ser unico e deixa de se pressupor necessariamente anular;:ao do lucro, 
sendo compativel com a existencia de lucro positivo para as firmas 
instaladas. 
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Suponha-se que as firmas instaladas est~o regularmente espa~adas a 
distancia 2R e praticam urn pre~o !Jnico parametrico. Seja 2a a area 
de vendas m1 ni rna que assegura a cobertura dos custos. 0 me rca do 
encontra-se em equil1brio de entrada livre [1], se: 
(i) As firmas instaladas tern lucros nao negativos, ou seja 
R ;;:;: a (11.1.3.2) 
(ii) As firmas entrantes tern lucros antecipadamente nao positivos 
-
R~a (11.1.3.3) 
ou, por 11.1.3.1 
R ~ 2a (II.l.3.4) 
Resumindo as condi~Bes de equil1brio em entrada livre, obtem-se 
a ~ R ~ 2a 
o que significa que, por urn lado, o equil1brio nao e !Jnico, 
existindo varias densidades poss1veis de implanta~ao das firmas 
compat1veis com o equil1brio. Por outro lado, desde que R>a, o 
equil1brio pressup5e lucros positivos para as firmas instaladas. 
Estes resultados podem ser forma 1 i zados at raves de urn model o com 
firmas concorrenciais, obedecendo as hip6teses usuais (CAPOZZA e VAN 
ORDER, 1980). Especificamente, sup5e-se que: 
[1] Veja-~e a defi~ni~ao de equitZbhio com e~ada tiv~e em II.1.2. 
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(i) o espa~o e unidimensional e ilimitado 
(ii) cada consumidor compra uma unidade de produto por unidade de 
tempo. 
(iii) a varia~ao conjectural sobre pre~os e localiza~oes e nula. 
Colocando-nos na perspectiva do longo prazo, admitamos, em primeiro 
lugar, que as firmas sao m6veis. Com densidade uniforme unitaria da 
popula~ao, a procura Q dirigida a firma e 
1 -
Q = 2R +t ( p - p) (1!.1.3.5) 
em que 
-p - pre~o dos rivais 
t - custo unitario de transporte 
p - pre~o da firma 
2R - distancia entre duas firmas adjacentes. 
Sendo a fun~ao de custo 
c = F + c.Q 
C - custo total 
F - custo fixo 
c - custo marginal 
Q - quantidade 
a fun~ao de lucro vern: 
rr=(p-c).Q-F 
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o pre~o 6ptimo para urn raio de mercado R e dado por: 
~~ =0 ++ p =~ (c +p +2tR) (11.1.3.6) 
Como, em equil1brio, os pre~os das firmas sao identicos (p=p), de 
I I . 1 . 3. 6, vern: 
p =c +2tR (11.1.3.7) 
Note-se que dp/dR>O: quanto maior for R, menor e a intensidade da 
concorrencia com os vizinhos e maior sera o pre~o. 
Com firmas m6veis, a entrada de concorrentes processa-se ate a 
anula~ao do lucro. 
F 
7T = 0 ++ p = c +2R (11.1.3.8) 
As equa~oes II.1.3.7 e II.1.3.8 definem o pre~o e raio de mercado de 
equil1brio. 
PM = c + ( F t) 1 I 2 (1!.1.3.9) 
(1!.1.3.10) 
M - firmas m6veis 
0 equil1brio e Onico e pressupoe a anula~ao do lucro. 
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Colocando-nos agora na perspectiva do curto prazo, nao vamos admitir 
mobilidade das firmas pelo que para as "entrantes" se antecipa uma 
area de mercado equivalente a 1/2 da area das firmas instaladas. 
- R 
R = "2" 
De 11.1.3.6 e da expressao anterior, vern que o pre~o 6ptimo da firma 
entrante e dado por: 




Como p, pre~o 6ptimo da firma instalada e dado por II.1.3.7, de 
I I .1. 3 .11 vern: 
3 p = c +2 tR (11.1.3.12) 
Para o lucro antecipado pela firma entrante, tem-se: 
n=(p-c)R-F (11.1.3.13) 
e da substitui~ao de II.1.3.12 em Il.1.3.13, resulta: 
- 3 2 n =2 tR - F (11.1.3.14) 
A entrada de fi rmas cess a quando rr=O, ou seja, quando a di st'anci a 
entre as firmas instaladas for dada por 2R!, sendo 
R*=(2F)1/2 > R*-(_£_)1/2 
I 3t M - 4t (11.1.3.15) 
A Rj esta associ ado o pre~o pE, prat i cado pe 1 as fi rmas "ent rantes", 







1T = 0 (novas firmas) 
(firmas existentes) 
R 
Raio de mercado 
Fig. 11.1.3.2 - Equil1brio concorrencial em entrada livre 
com firmas imOveis 
n=O,n=O curvas de lucro nulo para as firmas entrantes e 
instaladas 
18 5 
p=c+2tR - curvas de maximiza~ao do lucro pelas firmas instaladas 
p=c+(3/2)tR e entrantes 
Na Fig. I I.l. 3. 2 representam-se as curvas de pre~o 6pt i mo e de 
anula~ao do lucro das firmas instaladas e entrantes. Supondo que as 
"instaladas" tern raio de mercado Ri>Rj, entram novas firmas no 
mere ado, prat i cando urn pre~o ( p2) inferior ao daque 1 as ( p1). As 
firmas ''instaladas" sao obrigadas a reduzir o pre~o e a extensao das 
areas de mercado reduz-se em metade. Supondo que o raio de mercado 
das fi rmas i nsta 1 ad as est a compreendi do entre RM e Rj, o mere ado 
esta em equil1brio de entrada livre~ 0 equilibrio ~ mOltiplo, 
podendo as firmas instaladas beneficiar de lucros positivos. Se o 
raio de mercado das firmas instaladas for inferior a RM, estas 
registam lucros negativos. 
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0 modelo anterior permite compreender que, sendo r1gidas e 
definitivas as localiza~oes das firmas, apenas e poss1vel determinar 
uma configura~ao locacional de equil1brio unica (e nao uma 
multiplicidade de equil1brios) se se adoptar uma abordagem diferente 
das escolhas de localiza~ao. Assim, e necessario passar a tratar as 
localiza~oes como sequenciais e supor que, ao localizar-se, cada 
firma nao tern em conta apenas as localiza~oes das firmas anteriores, 
mas tambem o efeito da sua escolha sobre as localiza~oes provaveis 
das firmas seguintes. Mais concretamente: cada firma escolhe uma 
localiza~ao que garanta uma area de mercado livre de incursoes por 
parte das firmas que se localizam depois dela. Como nota Hay 
A consequence of the immobility of located plants is 
that the firm in making its location decision must take 
a long view. Specifically, it must take into account the 
likely location pattern of subsequent entrants. The firm 
locates so as to secure a market for itself in the 
longer term (HAY, 1976:240). 
Suponhamos que, num espa~o unidimensional ilimitado, se encontra 
localizada uma firma A. Sendo a a area minima de mercado que permite 
cobrir os custos, uma segunda firma B que pretenda localizar-se na 
vizinhan~a de A, praticando urn pre~o identico, escolhe posicionar-se 
a uma di stanci a 1 i gei ramente inferior a 2a de A. Oeste modo, B 
maximiza a area de vendas compreendida entre a sua localiza~ao e A, 
ao mesmo tempo que dissuade a entrada no i nterva 1 o [A, B] de urn 
rival, o qual contaria com uma area de vendas inferior ao nivel 
m1nimo que permite cobrir os custos. 
Press cot t e Visscher ( 1977) propuseram urn mode 1 o de 1 oca 1 i zat;oes 
sequenciais e r1gidas de urn conjunto de firmas competitivas, em que 
cada uma destas esco1he a 1oca1izat;ao que maximiza o 1ucro, dadas as 
1oca1izat;oes das firmas anteriores e a conjectura de que as firmas 
seguintes optarao por 1ocalizat;oes 6ptimas. As hip6teses do mode1o 
sao: 
- pret;o unico parametrico e unitario 
- espat;o unidimensional limitado correspondente ao ihterva1o [0,1] 
- cada consumidor adqui re uma uni dade de produto por uni dade de 
tempo 
- densidade da populat;ao unitaria 
- custo marginal nu1o e custo fixo, expresso em termos de area de 
mercado, dado por a (a e a area de vendas minima que permite 
cobrir o custo fixo). 
A 1 oca 1 i zat;ao de uma firma e represent ada por S £ [0, 1 J. Cada firma 
espera que as segui ntes esco l ham 1 oca 1 i zat;oes 6pt i mas, dad as as 
localizat;oes preexistentes. Isto significa concretamente que: 
1) Se duas firmas estao posicionadas em SA e s
8 
e com SA<S 8 , sem 





nenhuma firma se loca1izara no intervalo [SA,S8J 
uma firma localizar-se~a em SA+S8/2 
a pr6xima firma a localizar-se no intervalo esco-





2) Se uma firma esta localizada em S e nao ha nenhuma outra situada 
a sua esquerda, dois casos sao poss1veis: 
S~a nenhuma firma se localiza no intervalo [O,S] 
S> a a pr6xima firma no intervalo escolhe uma localiza-
~ao a distancia a do limite do mercado. 
3) Se uma firma esta localizada em S e nenhuma firma se localiza a 
sua direita, entao: 
1-~a nenhuma firma se localiza no intervalo [S,1] 
1-S>a a pr6xima firma no intervalo escolhe uma localiza-
~ao a distancia a do limite do mercado. 
Com estas expectativas sobre a evolu~ao da estrutura das 
1 oca 1 i za~oes, cada firma preve a sua quota de mere ado fi na 1 (de 
equilibrio) em fun~ao da sua localiza~ao e do conjunto das 
localiza~oes existentes. 
Seja 
W(d,~) - quota de mercado a esquerda da firma 
d distancia da firma ao pr6ximo concorrente situado a 
esquerda ou ao ponto de frontei ra do me rca do ( se nao M 
nenhum concorrente a esquerda). 
Entao 
- variavel que indica se existe urn concorrente situado a 







2 W (d- 2a, 0) + 2 se d > 4a 
W(d,O) = 1 d 4 se 2a < d ~4a (11.1.3.17) 
1 d 
"2" se 0 < d ~2a 
0 valor esperado de W(d,O) quando d>4a deriva, nesta circunst~ncia, 
de a pr6xima firma se poder localizar com identica probabilidade a 
uma distancia 2a da pr6pria firma ou a uma distancia 2a do 
concorrente situado a esquerda. 
A fun~ao expl1cita que satisfaz 11.1.3.17, e: 
W(d,O) =(1-2-2 ).a +2-£- 1 .r 




se d >a 
se d ~a 
I -----·· 





Fig. 11.1.3.3-a -Quota de mercado a esquerda da firma na 




0 2a 4a 6a 8a lOa 12a d 
distancia 
Fig. 11.1.3.3-b - Quota de mercado a esquerda da firma na 
ausencia de um concorrente 
Suponhamos uma situa~ao em que ha k firmas instaladas com 
localiza~oes s1 ,s2 , ... ,Sk tais que S;>Sj se i>j [1]. Os pontos 
extremes do mercado sao s0=o e Sk+l=l, pelo que: 
~.Q,{j)=O- para j=l, ... ,k 
.Q,(j)=l - para j=O,k+l 
Supondo que a firma escolhe uma 1oca1iza~ao S entre Sj e Sj+l' o 
valor esperado do 1ucro da firma, V.(S), e a soma dos va1ores 
J 
esperados das quotas de me rca do di rei ta e esquerda, menos o custo 
fixo de 1oca1iza~ao: 
( I I . 1 . 3. 20) 
A regra de esco 1 ha da 1 oca 1 i za~ao 6pt i rna da firma comport a doi s 
passos: 
[1 J A6 toc.a.Li..za.coe.J.J s . .oao e.xpJte.J.J-6M poJt fu.ta.;rc.&v., a o!Ugem do .<..n-
.te.Jtva.io [ 0, 1J. -t 
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-Para cada intervalo ]Sj,Sj+l[ entre firmas instaladas, 







se 1(j)=1 e Sj+l>a 
se 1(j+l)=l e S.<l-a 
J 
ou, com i gua 1 probabi 1 i dade, 
se Sj+l-S/4a e 1(j)=1(j+l)=O 
se 2a<Sj+l-Sj<4a e 1(j)=1(j+l)=O 
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a 
Destes resultados, i nfere-se que a vari a~ao conjectura 1 de cad a 
firma sobre a localiza~ao das firmas seguintes e confirmada pelo 
comportamento efect i vo destas, pel o que el a permi te defi ni r uma 
configura~ao locacional de equil1brio. 
-A firma escolhe o intervalo ]Sj,Sj+l[ que lhe proporciona urn lucro 
positivo maximo 
V =max V j (S) 
S.<S<S. l 
J J+ 
A firma apenas entra no mercado se V>O 
Com esta regra de decisao, a sequencia de localiza~oes e: 
-a primeira firma localiza-se a distancia a de urn dos extremes do 
mercado. 
- a segunda firma localiza-se a distancia a do outrQ extremo. 
as firmas localizam-se a distancia 2a do concorrente mais pr6ximo 
ate isto nao ser mais poss1vel. 
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- se 1/a (namero de firmas rentaveis que o mercado pode sustentar) e 
urn inteiro par ou se 1/a<4, a entrada de firmas cessa e atinge-se 
urn equil1brio. De outro modo, uma ultima firma localiza-se no 
ponto medio do intervalo restante, nao ocupado, com extensao 
superior a 2 a. 
0 equil1bdo caracteriza-se, assim, pelo espa~amento uniforme das 
firmas (com excep~ao poss1vel da ultima), mantendo entre si a 
distancia maxima compat1vel com a dissuasao da entrada de novos 
·concorrentes. 
A natureza sequencial das localiza~oes e contradit6ria com a 
independencia das firmas. Com efeito, admitindo informa~ao perfeita 
sobre as condi ~oes do mercado, seri a 16gi co que o propri etari o do 
primeiro estabelecimento nao se limitasse a ele mas se apropriasse 
de todo o mercado, atraves da implanta~ao dos estabelecimentos 
seguintes. Como notam Presscott e Visscher 
Since firms move sequentially why does the firm to enter 
not locate at all positions in the equilibrium industry 
structure and obtain all potential profits in the 
market, rather than be content with only the first 
location and less profit? In other words, why should the 
first firm not be a monopoly? (PRESSCOTT e VISSCHER, 
1977: 391). 
Urn argumento a favor da ideia de que, com localiza~oes sequenciais, 
o monop6lio com varios estabelecimentos. tende a predominar sobre a 
concorrencia foi produzido por Eaton e Lipsey 0979). As hip6teses 
do seu modelo sao: 
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- mercado unidimensional limitado, com duas unidades de extensao e 
densidade uniforme de consumidores; 
- os consumidores tern fun~oes de procura q=f(p) identicas. 
- todas as fi rmas tern fun~oes de custo i dent i cas, sen do o custo 
medic decrescente; 
- as firmas, uma vez localizadas, sao im6veis; 
- existe previsao perfeita relativamente ao fluxo futuro de lucros 
de uma firma. 
Na Fig. 11.1.3.4, suponha-se que M e uma firma monopolista 
localizada no centro do intervalo [-1,1]. Seja A0 a densidade de 
consumidores a qual a curva espacial agregada do monopolista 
(Q=2A f~ f(p+tr)dr) e tangente a curva de custo medic; seja A2, a 
densidade que permite a uma segunda firma B, localizada em b1, 
cobrir os custos. Suponha-se que, inicialmente, no momento T0 , a 




Fig. 11.1.3.4 - localiza~ao de uma firma monopolista num mercado 
unidimensional limitado 
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Nesta situa~ao, a firma M dispoe de urn monop61io e rea1iza 1ucro 
positive. 
Suponha-se que, num memento futuro T2, a densidade de popu1a~ao 
sofre uma varia~ao discreta ~ara A3>A2, permitindo a entrada de duas 
firmas que rea1izam 1ucros positives. Se a firma M nao toma a 
iniciativa de ocupar o mercado criando novos estabe1ecimentos, 
entram dois concorrentes no memento T1 anterior a T2. 0 memento T1 
defi ne-se pe 1 o facto de o va 1 or actua 1 i zado dos 1 ucros da s novas 
firmas ser nu1o, sendo os 1ucros rea1izados depois de r 2 compensados 
pelas perdas sofridas entre T1 e T2. No intervale de tempo entre r 1 
e r2, existe excesso de capacidade, sendo este interva1o tanto mais 
amp1o quanto maior foro acrescimo da procura em T2. 
Demonstra-se que a firma M ganha em ocupar o mercado, criando novos 
estabe1ecimentos antes que se de a entrada dos concorrentes, porque, 
s_e nao o fizer, perde uma parte apreciave1 dos seus c1ientes. Por 
outro lado, para M, e renUtve1 imp1antar os novos estabe1ecimentos 
num per1odo anterior ~quele <T1) em que se verificaria a entrada dos 
concorrentes, na medi da em que o fl uxo de 1 ucros anteci pado para 
depois de T2 e maior para os estabe1ecimentos monopolistas do que 





Fig. 11.1.3.5 - Concorrencia e monop6lio com vArios estabelecimentos 
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b1,b 2 · - localizar;oes dos concorrentes 
M,m1,m2 - localizar;oes dos estabelecimentos do monopolista 
Em primeiro lugar (veja-se Fig. II.1.3.5), o monopolista escolhe 
para cada novo estabelecimento uma localizar;ao (m1,m2 ) central em 
relar;ao a sua area de mercado, enquanto que isto nao e poss1vel para 
as firmas concorrenciais (loca1izadas em b1,b 2). Como Smithies 
(1941-a) notou, esta diferenr;a reside no facto de o monopo1ista 
maximizar o 1ucro agregado de todos os estabe1ecimentos, ao passo 
que cad a firma concorrenci a 1 procura ret ira r a f1 rma 1 oca 1 i zada no 
centro do mercado o maior nomero poss1vel de clientes. Em segundo 
lugar, o fluxo antecipado de lucros de m1 e m2 e maior do que o de 
b1 e b2 porque o monopolista evita a concorrencia entre 
estabe 1 eci mentos, fi xando prer;os rna is altos do que seri a poss 1 ve 1 
para firmas concorrenciais. 
Este argumento da superioridade do monop6lio com varios 
estabe1ecimentos quando as loca1izar;oes sao sequenciais pressupoe 
capacidade de previsao perfeita sobre as vendas das firmas. Se 
existe incerteza sobre a situar;ao futura do mercado, e poss1vel que 
novos concorrentes tenham vantagem sabre os monop61ios instalados, 
dispondo de melhor conhecimento das oportunidades do mercado. Por 
outro lado, se o crescimento da procura e inesperado, a firma 
monopolista encontra-se em posir;ao identica a das firmas 
concorrenciais. A vantagem do monopolista depende do grau de 
incerteza sabre as condir;oes do mercado. 
This leads to the general conclusion that, the more 
stable and easily predictable is the market growth, the 
more will the expanding market be served by new branches 
of existing firms, while the more erratic and 
unpredi ctab 1 e is market growth, the greater the 
possibility of new firms entering to serve part of the 
expanding market (EATON e LIPSEY, 1979:157). 
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0 monop6lio com multiplos estabelecimentos, que deriva da natureza 
se~uencial e irrevers1vel das localiza~5es no curto prazo tern 
propriedades diferentes das do monop6lio estudado atras (veja-se 
II.1.2). Neste modelo, a restri~ao da entrada de concorrentes e 
imposta como condi~ao de base, pelo que o monopolista nao e 
restringido na escolha do pre~o e numero de estabelecimentos 
6ptimos. Como notou Schmalensee (1978), a restri~ao representada 
pela necessidade de dissuadir a entrada de concorrentes nao modifica 
o pre~o de monop6lio, mas conduz o monopolista a reduzir as 
distancias entre os estabelecimentos, aumentando a densidade destes. 
11.1.4 Avalia~ao das solu~oes de mercado em rela~ao ao bern estar 
A nao coincidencia do equil1brio e do 6ptimo espacial foi 
primeiramente notada por Hotelling (1929). Enquanto, nas hip6teses 
adoptadas por Hotelling, o equi11brio de mercado das localiza~5es 
derivado das escolhas independentes dos duopolistas se verifica com 
as firmas aglomeradas no centro do mercado, a minimiza~ao do custo 
• tot a 1 de trans porte, i nerente a uma confi gura~ao 1 ocaci on a 1 
socia1mente 6ptima, pressup5e que as firmas se 1oca1izem simetrica-
mente nos quartis do mercado. 
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A nao equivalencia do equilibrio e do 6ptimo das localiza~oes de urn 
numero fixo de firmas, assinalada por Hotelling, nao resiste a 
genera 1 i za~ao das hi p6teses adoptadas por este aut or. Como vi mos 
atras (veja-se 11.1.1), com procura elastica, numero elevado de 
concorrentes e mercado linear ilimitado, urn namero fixo de firmas 
concorrenciais tende a adoptar localiza~oes simetricas, 
uniformemente espa~adas, que mini mi zam o custo tot a 1 de t ransporte 
aos clientes. As hip6teses adoptadas por Hotelling, principalmente a 
de procura rigida, nao sao apenas restritivas, mas impossibilitam a 
compara~ao entre equilibrio e 6ptimo locacional. Esta compara~ao 
assenta no pressuposto de que os comportamentos dos consumidores sao 
optimizantes em rela~ao ao espa~o. Com procura rigida, o consumidor 
e indiferente a distancia, 0 que torna igualmente rentavel para uma 
firma vender o produto a urn cliente pr6ximo ou a urn cliente 
distante. 
A avalia~ao da optimalidade do equilibrio locacional apenas e 
possivel sese admitir varia~ao do numero de firmas no mercado. A 
este nivel, a posi~ao de Chamberlin (1948) sobre a optimalidade do 
equil1brio da concorrencia monopol1stica e contradit6ria. 
Por urn lado, do ponto de vista da eficiencia produtiva, o equilibrio 
e descrito como sub6ptimo, na medida em que, dada a inclina~ao 
negativa da curva de procura da firma, o ponto de tangencia 
pressupoe uma escalade produ~ao inferior a que minimiza o custo 
medio. A capacidade instalada na ind~stria seria excedentaria, 
existindo urn nomero excessivamente elevado de firmas para que cada 
urn a possa aproveitar economi as de esc a 1 a. Por out ro 1 ado, do ponto 
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de vista do bem-estar, Chamberlin reconhece que a existencia de urn 
grande nomero de produtos diferenciados aumenta a satisfar;ao dos 
consumidores, permitindo que cada urn obtenha urn produto mais 
conforme com as suas preferencias. 
A arbitragem entre economias de escala e diversidade de produto e 
mais facilmente representada num modelo espacial. Supondo que os 
consumidores se encontram uniformemente distribuidos numa escala 
unidimensional de medida das caracteristicas do produto, a 
localizar;ao de cada consumidor exprime a variedade mais preferida, 
ao passo que a localizar;ao da firma exprime as caracteristicas do 
produto oferecido. Como existem economias de escala, nem todas as 
variedades mais preferidas sao oferecidas, ou seja, a produr;ao nao 
se dispersa uniformemente no espar;o, antes se concentra num conjunto 
de pontos de oferta. Quanto maior for o nomero de firmas 
simetricamente localizadas, mais alto sera o custo medio de 
produr;ao, mas menor sera a distancia media (e o custo de transporte) 
entre o consumidor e a firma, ou seja, menor sera a desutilidade 
associada a diferenr;a entre as caracteristicas do produto preferido 
pelo consumidor e as caracteristicas do produto efectivamente 
fornecido. Como nota Chamberlin 
This failure of actual "products" to satisfy wants 
exactly may be visualized by imagining all buyers to be 
distributed uniformly along a line in space and 
considering the products of all to be homogeneous except 
for the single element of convenience. The variety of 
"product" desired by each would- be produced only if 
there were a shop at every point on the 1 i ne, and this 
would be the case (barring obstacles to entry) if there 
were no economies of scale. Where such economies exist, 
a maximum of efficiency for each firm would be realized 
only if there were such a 1 imited number of them that 
each was producing at the minimum point on its cost 
curve. But since willingness to pay something for 
convenience means that the demand curve for the product 
of each firm is tipped from the horizontal, the number 
of firms would in our example adjust itself by familiar 
principles so that their demand and cost curves would be 
tangent; their size would be smaller and there would be 
more of them than in conditions of maxi mum efficiency 
(CHAMBERLIN, 1953:11). 
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Contudo, para Chamberlin, a solur;ao de equil1brio da concorrencia 
monopol1stica e 6ptima do ponto de vista da maximizar;ao do bern-
estar. A redur;ao da efi ci enci a produt iva e exactamente compensada 
pelo aumento da satisfar;ao dos consumidores. 
We may regard the elasticity of dd' [curva de procura da 
firma- a nota e nossa] as a rough index of buyers 
preferences for the "product" of one seller over that of 
another. The equilibrium adjustment becomes then a sort 
of ideal [o sublinhado e nosso]. With fewer 
estab 1 i shments, 1 a rger sea 1 es of production, and 1 ower 
prices it would always be true that buyers would be 
willing to pay more than it would cost to give them a 
greater diversity of product; and, conversely, with more 
producers and sma 11 er sea 1 es of production, the higher 
prices they would pay would be more than such gains were 
worth (CHAMBERLIN, 1948:93/4). 
Chamberlin nao justificou esta posir;ao sobre a optimalidade do 
equil1brio concorrencial. Tentaremos, em seguida, discutir a 
afirmar;ao de Chamberlin de modo fundamentado. 
Num primeiro memento, a questao da optimalidade do equil1brio da 
concorrencia monopolistica sera tratada em geral, sem referencia 
precisa ao espar;o econ6mico. 0 estudo da relar;ao entre a 
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configura~ao de equilibrio e a configura~ao 6ptima das localiza~oes 
sera feita num segundo momento. 
Para Spence (1976) e Dixit e Stiglitz (1977), a nao coincidencia do 
equilibrio concorrencial e do 6ptimo em situa~ao de diferencia~ao 
deri va do facto de nem todos os benefi ci os gerados por urn produto 
serem capt ados como receitas pe 1 o vendedor. Por este mot i vo, urn 
produto pode contribuir positivamente para o bem-estar social, na 
medida em que gera beneficios superiores aos custos, sem que seja 
rentavel para a firma a sua produ~ao. 
Veja-se a Fig. 11.1.4.1 em que se representa a fun~ao de procura de 





B =q<P I (q) 
0 q quanti dade 
Fig. 11.1.4.1 - Receitas da firma e benef1cios do produto 
a fun~ao de benef1 ci 0 tot a 1 da quanti dade g de produto (<jl ( q) e 




Nestas condi~6es, os rendimentos da firma s~o dados por 
q¢ I ( q) (11.1.4.3) 
Os rendimentos da firma, q¢•(q) (isto e, a area do rect3ngulo B na 
Fig. 11.1.4.1, s~o inferiores aos benef1cios para o consumidor, ¢(q) 
(A+B, na Fig. 11.1.4.1). 
A propor~~o em que os benef1cios gerados sao apropriados pela firma 
e fun~ao da elasticidade da procura. Na Fig. 11.1.4.1, quanto menor 
for a inclina~~o de ¢•(q), maior sera o racio B/A+B. Esta rela~ao 
apresenta-se mais claramente no caso em que 
~=B ¢lq) 
a >O,SdO, lJ 
pelo que 
A elasticidade da procura (em valor absolute) e dada por 
(II.l.4.4) 
(11.1.4.5) 
( II.l .4.6) 
Assim, S , o racio receitas/benef1cios gerados, exprime a 
elasticidade da procura da firma. 
Suponhamos, em seguida, urn modelo de concorrencia monopo11stica. A 
fim de representar a interdependencia das procuras dos varios 
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produtos, introduzimos uma fun~ao G(m) que representa o benef1cio 
tot a 1 gerado por .!:! produtos, cad a urn dos quais e consumi do na 
quantidade q .. 
1 
n 
G{m) =G'( L <fJ.(q.)) 
i = ., 1 1 
G e <P - sao fun~oes concavas 
n 
m=~ <fl;(qi) - exprime o ''congestionarnento" do mercado. 
i 
(1!.1.4.7) 
Supondo que os produtos sao sirnetricos, ou seja, que tern fun~oes de 
procura e de custo identicas, a quantidade produzida serA a mesma 
para cada produto e 11.1.4.7 vern: 
G ( m) = G ( n¢ ( q ) ) (1!.1.4.7-a) 
De 11.1.4.7, infere-se que p=G' .¢'(q) e a fun~ao de procura de cada 
produto na forma inversa. A contribui~ao do produto j para o 
benef1cio total e: 
n n 





Supondo grande numero de produtos (hi p6tese da concorrenci a 
monopol1stica), a expressao anterior e equivalente a: 
(1!.1.4.7-c) 
Se admitirmos que os produtos sao simetricos, 11.1.4.7-c pode tomar 
a forma 
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G1 (m) .¢(q) (!1.1.4.7-d) 
e o racio receitas da firma/benef1cios gerados tern novamente a forma 
q¢ I ( q ) I ( q ) . 
A fun~ao de custo de cada produto e: 
C=c(q)+F (!!.1.4.8) 
c(q) - custo variavel 
F - custo fixo 
0 bem-estar gerado por todos OS produtos, T, e a diferen~a entre OS 
benef1cios e os custos totais. 
T =G(m) -n.(c(q) +F) 
Dado que n=m/¢(q), II.1.4.9 vern: 




0 bern estar e maximizado em ordem a quantidade de :ada produto e ao 
numero de produtos se 
- q minimiza c+F/¢ 
-me tal que G•(m)=c+F/¢ 
0 lucro de cada firma e 
rr =G· (m) .q.q,• (q)- (c(q) +F) (!!.1.4.11) 
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0 equil1brio concorrencial a Chamberlin pressupoe duas condi~oes a 
saber: 
- cada firma produz a quantidade que maximiza o lucro 
G'(cp' +q.¢ 11 ) =c' 
- 0 namero de firmas e tal que 0 lucro e anulado 
G' c+F = qcjl I 









A expressao 11.1.4.14 e a condi~ao de que g, quantidade de 
equil1brio concorrencial, minimiza 
c+F 
(if'" 
De novo, com cjl(q)=aqS, qcjl'=Sc)l, pelo que o valor de .9. que minimiza 
c+F/qcp'=c+F/Scp minimiza igualmente c+F/cp. A quantidade de cada 
produto, q*, e a mesma no equil1brio de mercado (M) e no 6ptimo (0) 
como pode ver-se na Fig. II.1.4.2. 
Com efeito, o ponto 0 representa os valores de g e ~que maximizam o 
bem-estar. Esta rodeado por linhas de contorno da fun~ao II.1.4.10, 
que sao verticais na intersec~ao com G'=c+F/cp(aT/am=O) e horizontais 
na intersec~ao com q=q* (aT/ax=O). 0 ponto M representa duas 
solu~oes diferentes: o equil1brio de mercado (tangencia das curvas 
de maximiza~ao do lucro por cada firma, G'(cp '+qcp")=c', e de anula~ao 
,. 
205 
do lucro ao nivel da indostria, G'=c+F/q¢' ); o 6ptimo de bem-estar, 
sujeito a restric;Cio de que as firmas devem ter lucro nCio-negativo 






~ G = C4'F 
-~\\\'·,,¢ I /' 6'~ «+', 
LL ___ ---~.-___ _____;_·. \ q ¢ 
0 q* q quantidade 
de produto 
Fig. 11.1.4.2 - Equil1brio concorrencial e 6ptimo 
em concorrencia monopol1stica 
Da Fig. 11.1.4:2, ~ possivel retirar algumas conclusBes importantes: 
1) A diversidade de produto socialmente 6ptima (n0=m0/¢(q*)) ~ 
superior a diversidade gerada pelo equilibria concorrencial 
(nM/¢ (q*)}. Assim, a avaliac;ao do equilibria da concorrencia 
monopolistica ~ diferente consoante a noc;Cio de 6ptimo social 
adoptada. Do ponto de vista da eficiencia produtiva, o equilibria 
significa capacidade excedentaria, existindo urn namero de firmas 
demasiado elevado para que cada uma possa explorar economias de 
escala. Do ponto de vista do bem-estar, como o vendedor nao capta 
como rendimentos todos os benef1cios gerados pelo produto 
( q¢' ( q) <¢( q)), ex i stem produtos que nao sao ofereci dos por nCio 
serem rentavei s, apesar de terem contribui c;Cio li qui da posit iva 
para o bem-estar. 
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2) No 6ptimo social, os lucros das firmas sao negatives. A 
verifica~ao do 6ptimo pressupoe, assim, a existencia de subs1dio 
a produ~ao. 
3) 0 6pt i mo soci a 1 sujeito a rest ri ~ao de 1 ucro nao-negat i vo das 
firmas ~ identico ao equilibrio concorrencial. Como notam Dixit e 
Stiglitz, ~ esta identidade que fundamenta a afirma~ao de 
Chamberlin de que o equilibrio da concorrencia monopolistica ~ 
"uma esp~cie de ideal". 
Thus we have a rather surpr1s1ng case, where the 
monopolistic competition equilibrium is identical with 
the optimum constrained by the lack of lump sum 
subsidies. Chamberlin once suggested that such an 
equilibrium was a "sort of ideal". Our analysis shows 
when and in what sense this can be true (DIXIT e 
STIGLITZ, 1977:301). 
Procuraremos, num segundo memento, determinar se estes resultados da 
compara~ao entre equilibrio e 6ptimo em situa~ao de diferencia~ao do 
produto sao genera 1 i zavei s a di ferenci a~ao 1 ocaci on a 1 dos a gentes 
econ6micos. Neste caso, o "trade-off" entre economias de escala e 
diversidade do produto toma a forma de escolha entre duas maneiras 
de servir os consumidores disperses no espa~o: ou se encontra 
implantado urn pequeno numero de estabelecimentos com grandes areas 
de venda, sendo elevada a distancia m~dia que o consumidor percorre 
para obter o produto; ou os estabelecimentos sao em grande numero e 
tern pequenas areas de me,·cado, sendo reduzido o custo medio de 
trans?orte entre o consumidor e a firma. 
207 
Os criter.ios que influenciam esta escolha variam consoante a no~ao 
·de 6ptimo social adoptada. ~ poss1vel distinguir entre tr@s 
perspectivas sobre optimalidade: 
1) Do ponto de vista da eficiencia produtiva, supondo fixa a procura 
media do consumi dor, o 6pt i mo corresponde ao padrao 1 ocaci on a 1 
que mini mi za o custo tot a 1 de produ~ao e t ransporte dos bens. 
Assim, com pequeno numero de estabelecimentos dominando grandes 
areas de mercado, o custo de produ~ao e baixo pela explora~ao de 
economias de escala, mas o custo de transporte e elevado em 
fun~ao da di sUinci a media que separa a firma do consumi dor. Com 
nomero elevado de estabelecimentos, o custo medio de produ~ao 
sera elevado em virtude da escala reduzida a que cada firma 
opera, mas o custo de transporte e baixo pela proximidade entre a 
firma e o consumidor. 
2) Do ponto de vista do bem-estar, os padroes locacionais sao 
ordenados em fun~ao nao apenas do custo total de produ~ao e 
transporte, mas tambem da procura media e satisfa~ao dos 
consumidores. Supondo procura individual elastica, o padrao 
locacional com elevado numero de estabelecimentos conduz a uma 
procura individual media mais elevada do que o padrao com pequeno 
nomero de firmas, dado o menor custo de transporte e pre~o medio 
de entrega ao consumidor. 
3) Enquanto que, em economia aespacial, o conceito de bem-estar e 
neutro do ponto de vista da distribui~ao do rendimento [1], a 
[7] Atente-~e no ~~gni6~eado do eone~o de O~~o de Paheto, que 
exc.£.~ eompaJLa.r;.ou ~nteJI.pu~.>oa.i-6 de LLt.i.li de. 
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introdu~ao do factor espacial torna-o indissociavel da no~ao de 
eguidade. Quante maiores forem as areas de mercado das firmas, 
mais acentuada sera a dispersao dos custos de transporte 
suportados pelos consumidores, ou seja, mais profunda a clivagem 
entre consumidores "centrais" e "perifericos" de cada area de 
mercado. Com procura individual elastica, a dispersao dos custos 
de transporte a suportar pelos consumidores traduz-se em 
disparidade dos consumes individuais, mais elevados no centro da 
area de mercado do que na sua periferia. 
Existem, assim, dois modos de determinar o padrao locacional 
socialmente 6ptimo. No primeiro, supoe-se que a procura individual 
media e fixa, ou seja, que a procura e completamente inelastica. A 
opt i rna 1 i dade reduz-se a efi ci enci a produt iva, con fundi ndo-se com a 
minimiza~ao do custo agregado de produ~ao e transporte do bern 
(veja--se MILLS e LAV, 1964; SALOP, 1979; MEZA e UNGERN-STERNBERG, 
1982; CAPOZZA eVAN ORDER, 1980 e 1982). No segundo, supoe-se que a 
procura individual varia com o custo de transporte do consumidor a 
firma, pelo que a optimalidade consiste na maximiza~ao do excedente 
dos benef1cios sobre os custos totais de produ9ao e transporte, nao 
se esgotando na simples minimiza~ao destes (STERN, 1972; HOLAHAN, 
1978; HOLAHAN e SCHULER, 1981, BENSON, 1984-a; BOWES, 1984). 
As nossas preferencias vao para esta segunda concep~ao de 
optimalidade por tres motivos distintos. Em primeiro lugar, ela 
justifica-se pela mesma razao que torna invalidas as conclusoes do 
modele de Hotelling em termos de bem-estar; a compara~ao do 
equil1brio locacional com o 6ptimo apenas tern sentido se se admitir 
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que as escolhas dos consumidores em rela~ao ao espa~o sao 
optimizantes, ou seja, que a procura individual ~ el~stica em 
rela~ao ao custo de transporte. Em segundo lugar, a hip6tese de 
procura el~stica ~ necess~ria a verifica~ao de urn equilibria 
sim~trico e unico para as localiza~oes de urn numero fixo de firmas 
(veja-se atr~s 11.1.1). Finalmente, parece-nos que a oposi~ao 
decisiva entre as duas abordagens reside na integra~ao (ou nao) de 
preocupa~oes de eguidade na determina~ao do 6ptimo social. Assim, 
Mills e Lav (1964) justificam a identifica~ao do 6ptimo social com a 
minimiza~ao do custo total de produ~ao e transporte a partir do 
argumento de que, na teoria econ6mica, o conceito de bem-estar ~ 
estranho a compara~ao de situa~oes alternativas de distribui~ao do 
rendimento. 
the dispersion of demand among fami 1 i es wi 11 be 
greater, the larger are the firms. For example, compare 
the following two situations: 
( i ) Firms are sma 11 . Production per family is ten 
units; 90 percent of the families consume between 
nine and eleven units. 
( i i ) Firms are large. Production per family is ten 
units; 50 percent of the families consume between 
nine and eleven units. 
Many plausible social welfare functions would not 
indicate soci a 1 indifference between situations ( i) and 
( i i). The just ifi cation for our comparison of costs 
between situations like these is that no welfare 
significance attaches to the particular amount of demand 
dispersion that results from free entry. We have no 
reason to think that a sma 11 increase or decrease in 
demand per family (for a given average) either increases 
or decreases social welfare. Therefore, Jt is worthwhile 
to ask what would happen to costs if we moved from 
situation (i) to situation (ii). [o sublinhado e nosso] 
(MILLS e LAV, 1964:286/7). 
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Supondo procura individual r1gida, a assimila~ao do 6ptimo social a 
minimiza~ao do custo total de produ~ao e transporte conduz a ideia 
de que o equi 11 brio concorrenci a 1 ge)ra capaci dade excedent~ri a. Em 
equil1brio, o namero de firmas seria superior e a area de mercado 
inferior aos valores que minimizam o custo total de produ~ao de 
transporte. Maximizar a eficiencia significaria reduzir o namero de 
estabelecimentos, aumentando a dimensao e a area de influencia de 
cada urn deles. 
Retomando urn modelo espacial atras descrito (veja-se II.1.2), 
notaremos que, a1, a procura individual nao e completamente r1gida, 
ja que existe urn limite superior ao pre~o que o consumidor aceita 
pagar pelo bern. Contudo, na medida em que apenas se estudam 
situa~oes em que todos os consumidores sao servidos, ou seja, em que 
o pre~o de ent reg a a qua 1 quer consumi dor e nao superior ao 1 i mite 
maximo, a situa~ao e equivalente a de completa rigidez da procura. 
A hip6tese de que todos os consumidores sao servidos revela-se no 
facto de que, sen do unitari a a extensao do me rca do, !l o namero de 
firmas simetricamente localizadas e L o namero de consumidores, a 
area de mercado de cada firma e 1/n e a procura, q=L(l/n). 
Como o consumidor marginal se encontra a distancia l/2n da firma, o 
bem-estar social e: 
{ J
l/2n 








v - pre~o de reserva (benef1cio associado ao consume de uma unidade) 
c - custo marginal 
t - custo unitario de transporte 






vdx benef1cio total associado ao consumo dos clien-





(c+tx)dx+F - custo total de produ~~o e transporte da quanti-
dade produzida por uma firma 
De (11.1.4.17), vern que: 
J
1/2n 
W = 2n 
0 
(v-c-tx)Ldx - nF (II.l.4.18) 
1ntegrando e ordenando 11.1.4.18, vern: 
1 W = ( v - c - 4 tn) L - nF (II.l.4.19) 
Note-se que 
max W ~min (c +{ *)L +nF 
n n 
( I I . 1 . 4. 20) 
Sen do 
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1/4n - a distancia media entre o consumidor e a firma 
(c+t/4n) - custo medio de produ~ao e transporte do bern a urn con-
sumidor. 
A expressao 11.1.4.20 significa que a maximiza~ao do bem-estar em 
ordem ao nQmero de firmas equivale a minimiza~ao do custo total de 
produ~ao e transporte do bern. 




onde nm,nk,nc - nQmero de firmas em equilibrio de monop6lio, 
"angular" e concorrencial respectivamente (veja-se 
atras 11.1.2). 
0 nQmero 6ptimo de firmas e inferior ao nQmero associado ao 
equil1brio de mercado, existindo neste capacidade excedentaria. 
Note-se tambem que, a este respeito, o equilibrio de monop6lio esta 
mais pr6ximo do 6ptimo do que o equilibrio concorrencial. 
As conclusoes da compara~ao do nQmero e da dimensao das fi rmas no 
equilibrio de mercado e no 6ptimo social sao diferentes se se 
suposer que a procura individual e elastica. 
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Retomemos o modelo descrito atras em II.l.2. A procura individual e 
dada pela fun~~o: 
q =a - bp (I I. 1 . 4. 23) 
e o custo total por 
c =F+c.Q (I I. 1 . 4. 24) 
Supoe-se que firmas e consumidores se distribuem num espa~o 
unidimensional ilimitado. 
0 beneficio total do consumidor que paga o pre~o £ (area sob a curva 
de procura} e: 
(II.l.4.25) 
0 bern estar de urn produtor e dos consumi do res que i ntegram a sua 
area de mercado e a diferen~a entre o beneficio associado ao consumo 
eo custo de produ~ao e transporte do "output" da firma (STERN, 
1972) [1]. 
S(R,p) =2A r i& (a 2 -b 2 (p+tr) 2 )dr- [F+2A JR(a-b(p+tr))(c+tr) ]dr 
0 0 
(I I. 1. 4. 26) 
on de 
R - raio de mercado 
A - densidade da popula~ao 
S(R,p) - excedente combinado do produtor e consumidor. 
[ 1J Vdo de ou.Vta. 6oJtma: e a -6oma do exc.eden.te do.o c.oYIJ.>wn-UloJtu e 
do luc.Jto do pJtodutoJt. 
Fa zen do 




A maximiza~ao do bem-estar implica que as firmas fixem urn pre~o 
igual ao custo marginal, devendo o custo fixo ser coberto por 
subsidio (HOLAHAN, 1978). 
Substituindo £ por f em 11.1.4.26, integrando e ordenando, obtem-se: 
( I I. 1 . 4. 28) 
Fazendo as simplifica~oes c=O, A=a=b=t=1, 11.1.4.28, vern: 
S(R) =A( R-R 2 +¥) -F (I I. 1 . 4. 29) 
Contudo, como o objective nao e maximizar o bem-estar de urn produtor 
e dos consumidores compreendidos na sua area de mercado, mas o bern-
estar individual medic, a grandeza pertinente e 
S(R) =]_ _ _1~_\B___ _ _£__ 
ZRA 2 2 6 2RA 
Maximizando 11.1.4.29-a, obtem-se a curva 
(!1.1.4.29-a) 
( II . 1 . 4 . 30) 
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A expressao 11.1.4.30 da o raio de mercado (eo numero de firmas por 
unidade de distancia 1/2R) 6ptimo em fun~ao dos custos fixos, F, e 
em rela~ao a densidade da popula~ao, A. A solu~ao corresponde a 
menor raiz positiva, ja que apenas sao economicamente admissiveis 
valores de R tais que 
a 
p +Rt ~b 
Com as simplifica~oes c=p=O e t=a=b=1, apenas raios de mercado nao 
superiores a 1 e custos fixos iguais ou inferiores a 1/3 sao 
economicamente admissiveis. 
Expressoes analogas a 11.1.4.30 foram obtidas para os raios de 
mere ado de equi 1 ibri o em concorrenci a los chi ana e monop61 i o com 
multiples estabelecimentos (veja-se atras 11.1.2). 
-
Monop6lio com multiples estabelecimentos 
(11.1.4.31) 
Concorrencia loschiana 
(I I. 1 . 4. 32) 
Em qualquer dos casos, o valor de R corresponde a menor raiz 
positiva, sendo apenas economicamente admissiveis os valores de R 
nao superiores a 2/3. 
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E igualmente possivel representar graficamente, a partir das 
expressaes 11.1.2.13-a, 11.1.2.15 e 11.1.2.16, o raio de mercado de 
equilibria dos modelos de equilibria Hotelling-Smithies e Greenhut-










' 3 ' 
011 
<~,1 
bern estar /max 
// 
~~--~--~--~----+---~--~--~----------
~ v .r (; 1 
I I F/A 
Fig. 11.1.4.3 - Equilfbrio e 6ptimo espacial 
MME - monop6lio com multiples estabelecimentos 
Go,HS,L - concorrencia Greenhut-Ohra, Hotelling-Smithies, loschiana 
Max bem-estar - 6ptimo social 
A Fig. 11.1.4.3 representa o raio de mercado socialmente 6ptimo e os 
raios de mercado de equilibria de diferentes estruturas de mercado 
(monop6lio com multiples estabelecimentos, concorrencia loschiana, 
Hotelling-Smithies e Greenhut-Ohta), em fun~ao do racio custos 
fixos/densidade da popula~ao, supondo uma procura individual linear. 
Duas conclusaes sao possfveis: 
1) No caso do monop6lio com muliplos estabelecimentos, o raio de 
mercado de equilibria e superior ao raio de mercado socialmente 
6ptimo qualquer que seja o racio custos fixos/densidade da 
popula~ao. A no~ao de que o equilibria de mercado gera 
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"capacidade excedentaria" nao tern significado, ja que a 
maximiza~ao do bem-estar social pressupoe a cria~ao de urn numero 
de estabelecimentos superior ao que decorre da maY:imiza~ao do 
lucro pelo monopolista. A razao de ser deste facto foi 
correctamente intuida por Beckmann 
... There is a systematic bias which leads firms to have 
market areas which are too large from a social point of 
view. This is understandable since transportation costs 
are externa 1 to the firm; and the competitive process 
necessarily disregards transportation costs and thus 
fails on the average to minimize the sum of production 
and transportation costs. For the same reason, the more 
refined objective criterion of maximizing the agregate 
consumers' surplus minus total cost is not realized 
under mill price in a spatial market (BECKMAN, 1968: 
47/8). 
0 beneficio social liquido do produtor e dos consumidores de uma 
area de mercado pode ser decomposto na soma do excedente dos 
consumidores e do lucro do produtor. De 11.1.4.26, vern: 
5 (R, p) = 2A I: tz~ (a' -b' ( p+rt) '- ( p+rt )( a-b( p+rt))] dr+2A I: ( p+rt). 
R 
. (a-b(p+rt))dr-F- fa (c+rt)(a-b(p+rt))dr = 
=2A I: :J, (a-b(p+rt))'dr + [zA(p-c) I: (a-b(p+rt))dr-F] = 
= cs + 1T (I I. 1 . 4. 33) . 
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CS - excedente agregado dos consumidores 
rr - lucro da firma 
A autoridade publica escolhe o pre~o eo raio de mercado por 
forma a resolver o problema 
S CS TI 
max M = 2R + 2R 
p,R 
Pelo contrario, o monopolista determina 
TI max 2R p,R 
(II.1.4.34-a) 
(II .1.4.34-b) 
A diferen~a das duas 6pticas deriva do facto de o monopolista nao 
ter em conta o efeito da escolha de p,R sobre o excedente medio 
do consumidor. Admitindo, para simplificar, que a autoridade 
publica adopta para cada raio de mercado urn pre~o-firma identico 
ao do monopolista [1], o raio de mercado socialmente 6ptimo 
depende do valor da derivada 
d(S/2R) 
dR 
= d(CS/2R) + d(rr/2R) 
dR dR ( I I . 1 . 4 . 35 ) 
Pelo contrario, a escolha pelo monopolista do raio de mercado 
mais rentavel e determinada pelo valor de 
d(rr/2R) 
dR (11.1.4.36) 
[7] I~~o e: pana Qada ~ode me~Qado, R, o p~eco 6~a e dado 
1 R 
po~ p =-z- 4 (II. 1. 2. 5-a). 
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A divergencia entre o raio de mercado do monopolista e o raio de 
mercado socialmente 6ptimo depende, assim, do modo como o 
excedente medio do consumidor varia com o raio de mercado 






2 dr ( I I. l. 4. 37) 
Fazendo as simplifica~oes A=a=b=t=1, CS vern: 
R 
CS=t (1-p-r) 2 dr (II.1.4.38) 
Substituindo em 11.1.4.38 a politica de pre~os do monopolista 
{11.1.2.5-a) e integrando, vern: 
(II.1.4.39) 
0 excedente ; ndi vi dua 1 medi 0 e fun~ao decrescente da area de 
me rca do 
d(CS/2R) _ 1 (7R 1) O dR - 8 o- < ( I I . 1 . 4. 40) 
A derivada 11.1.4.40 e negativa ja que, com pre~o fob unico, o 
raio de mercado de uma firma, com as simplifica~oes adoptadas, e 
nao superior a 2/3 (veja-se atras 11.1.2.). 
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A interpreta~ao de d(CS/2R)/dR<O e directa: o custo de transporte 
e uma desutilidade para o consumidor. Quanto maior for o raio de 
mercado de urn estabelecimento, maior sera a dist~ncia media que o 
consumidor deve percorrer para obter o produto e menor sera o 
beneficio liquido que o consumidor retira da compra. 
De 11.1.4.40 e 11.1.4.34, vern: 
(II.l.4.41) 
ou, em termos do numero de estabelecimentos por unidade de 
dist~ncia (1/2R): 
d{S/2R) ( _ 1 ) > d(n/2R) ( _ 1 ) 
dR W dR W ( I I . 1 . 4. 42) 
- -
A expressao 1!.1.4.42 significa que o acrescimo de bem-estar 
social derivado do aumento do numero de estabelecimentos nao e 
tot a 1 mente apropri ado pe 1 a firma. Embora a redu~ao da di st~nci a 
que, em media, o consumidor deve percorrer para obter o produto 
determine aumento das vendas da firma, em virtude do acrescimo da 
procura individual, uma parte dos beneficios gerados nao se 
traduz em receitas monetarias adicionais, revestindo a forma de 
excedente do consumidor. Como Spence (1976) afirmou, existem 
"produtos" (estabelecimentos) que nao sao criados por nao serem 
rentaveis, apesar de terem contribui~ao liquida positiva para o 
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bem-estar [1]. 
2) No caso dos modelos de concorrencia espacial, a rela~ao entre o 
raio de mercado de equilibrio e o raio de mercado socialmente 
6pt i mo de pen de da grandeza dos custos fi xos e da dens i dade da 
popula~ao. Quando os custos fixos sao reduzidos em rela~ao a 
densidade da popula~ao, a entrada de firmas no longo prazo conduz 
a forma~ao de capacidade excedentaria, ou seja, a urn numero de 
firmas superior ao do 6ptimo social. 
Quando os custos fixos sao elevados em rela~ao a densidade da 
popula~ao, as possibilidades de entrada de concorrentes sao 
limitadas e as solu~oes de equilibrio concorrencial aproximam-se 
do equilibria de monop61io. Por este motivo, o numero de firmas 
por unidade de distancia e inferior e o raio de mercado superior 
aos valores socialmente 6ptimos. 
Este resultado e particularmente significativo do ponto de vista 
da politica regional. Enquanto que, em areas urbanas, com forte 
densidade populacional, a concorrencia conduz a uma rede de 
pontos de oferta com densidade socialmente excessiva, as areas de 
fraca densidade populacional encontram-se subequipadas, sendo 
insuficiente o numero de estabelecimentos por unidade de 
distancia decorrente da maximiza~ao do lucro pelas firmas. 
Em economia nao espacial, encontra-se demonstrada a superioridade em 
termos de bem-estar das estruturas de mercado concorrenciais sobre 
[7] E~~e ~~ulJ.~do 6o~ obtido paka o ca¢o p~c~ de uma cunva 
de p~ocuna ~ndiv~duat line~. Contudo, a explica~ao ap~e6enta 
da pMece-me ~~tU..t<.vame~e gen~a..U.zavei. a oubz.M 0un~oe6 c1e 
p~oc~. 
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as estruturas de mercado monopolisticas. A livre entrada de firmas 
no mercado e a competi~ao na fixa~ao dos pre~os sao factores 
positivos, aproximando o equilibrio de mercado do 6ptimo social. 
A introdu~ao de distancias entre os agentes econ6micos invalida os 
pressupostos da concorrencia perfeita, designadamente a condi~ao de 
homogenei dade do produto. Dada a diferenci a~ao natura 1 do produto 
gerada pe 1 a 1 oca 1 i za~ao, o teorema do "second best" torn a 1 egit i mo 
que nos i nterroguemos sobre os efei tos de bem-estar de condi ~oes 
institucionais como a livre entrada de firmas no mercado e a 
competi~ao na fixa~ao de pre~os. 
A fim de responder a esta questao, representamos na Fig. 11.1.4.4 o 
va 1 or do benefi ci o soci a 1 1 i qui do medi o em fun~ao do raci o custos 
fixos/densidade da popula~ao para as diferentes estruturas de 
mercado estudadas (monop6lio multi-estabelecimentos, concorrencia 
loschiana, Hotelling-Smithies e Greenhut-Ohta). De 11.1.4.26, 
fazendo as simplifica~oes a=b=t=l, c=O e integrando, vern: 
( I I . 1 . 4. 43) 
0 beneficio social liquido medio depende do raio de mercado, do 
pre~o-firma e do racio custos fixos/densidade da popula~ao. 
(I I. 1 . 4. 44) 
------- --~----
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Na medida em que, como vimos atras, a· optimalidade de uma 
configura~ao locacional com procura individual elastica depende 
criticamente da procura individual media do consumidor, esta 
variavel e representada na Fig; 11.1.4.5 como fun~ao do racio custos 
fixos/densidade da popula~ao. De 11.1.2.3, vern: 
Q btR '2AR =a -bp - 2 
~ procura individual media 






0 2 , 
S ( R, p) 
2AR 
u ol o u~ 
I I 
ll 1 , u -u u ..f 4 1), H I I 
F/A 
( I I. 1. 4. 45) 
(!!.1.4.46) 




•,•2 "1•'4 •.•~ •,•1 u,1 o,n .,,A'< ",-"~ 
F/A 
Fig. 11.1.4.5 - Consumo individual medio 
Das Figs. 11.1.4.4 e 11.1.4.5, pode inferir-se que: 
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a) A livre entrada de firmas apenas e inequivocamente positiva do 
ponto de vista social seas firmas concorrem na fixa~ao dos 
pre~os. 
Se a politica de pre~os e de coliga~ao, o significado da livre 
entrada depende da grandeza dos custos fixos em rela~ao a 
densidade da popula~ao. Para a maior parte dos valores do racio 
custos fixos/densidade da popula~ao, o monop6lio com multiplos 
estabelecimentos gera urn beneficio social liquido medio superior 
ao da concorrencia loschiana, verificando-se o inverso para 
valores muito pr6ximos do maximo deste racio. A superioridade 
social do monop6lio com multiplos estabelecimentos nao deriva da 
maior satisfa~ao do consumidor, na medida em que a concorrencia 
loschiana, ao aproximar a firma do consumidor, gera maior procura 
individual media do que o monop6lio para quaisquer valores dos 
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custos fixos e da densidade da popula~~o (veja-se Fig. 11.1.4.5). 
Esta superioridade deriva da mais acentuada amortiza~ao dos 
custos fixos possibilitada pela existencia de maiores areas de 
mercado em monop6lio (veja-se Fig. 11.1.4.3), que se traduz em 
maiores lucros para cada estabelecimento. 
Para custos fixos muito elevados relativamente a densidade da 
popula~ao, a diferen~a entre os raios de mercado do monop6lio e 
da concorrencia loschiana atenua-se e os ganhos de excedente do 
consumidor derivados da maior acessibilidade ao produto 
ultrapassam as perdas de lucro. 
b) A concorrencia na fixa~ao dos pre~os e inequivocamente positiva 
do ponto de vista do bem-estar. A concorrenci a 1 oschi ana gera 
nfveis de bem-estar e de procura media inferiores aos da 
concorrencia HS e GO. 
c) As estruturas de mercado apenas geram nfveis de bem-estar 
significativamente diferentes se as distancias entre os 
estabelecimentos sao reduzidas, ou seja, se o racio custos 
fixos/densidade da popula~ao e relativamente baixo. Se OS custos 
fixos sao elevados em rela~ao a densidade da popula~ao, ou seja, 
se as firmas se encontram muito afastadas, os seus comportamentos 
convergem para os comportamentos de monop6lio qualquer que seja a 
estrutura ~e mercado vigente, gerando nf~eis de bem~estar 
aproximados. 
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11.2. 0 ESPA~O COMO FACTOR DE SEPARA~AO DOS MERCADOS E D1SCRIMINA~AO 
DOS PRE~OS 
11.2.1. Da teoria abstracta da discrimina~ao dos pre~os em Joan 
Robinson e A.C. Pigou a discrimina)ao dos pre~os em economia 
espacial 
Em A Economia da Concorrencia Imperfeita, Joan Robinson enuncia as 
condi~oes necessarias da fixa~ao por uma firma de pre~os diferentes 
do mesmo produto para diferentes grupos de clientes: 
{i) 0 mercado deve segmentar-se em grupos de clientes separados. 
Admitamos, para simplificar, que existem dois "submercados" em 
que se praticam pre~os diferentes. A sua separa~ao significa 
que, para os clientes do mercado onde se praticam pre~os mais 
baixos, e economicamente impossivel revender o produto no 
outro mercado. Ou, o que e o mesmo: e economicamente 
impossivel que urn cliente do segundo se desloque ao primeiro a 
fim de adquirir o produto. 
{ii) A firma deve dispor de poder de monop61io, ou seja, da 
capacidade de influenciar o pre~o do produto 
Em regime de concorrencia perfeita, a discrimina-
~ao do pre~o nao poderia existir, ainda que o 
mercado pudesse ser facilmente dividido em partes 
distintas, pois, em cada frac~ao do mesmo, a 
procura seria perfeitamente elastica e cada vende-
dor preferiria vender toda a sua produ~ao na 
sec~ao do mercado em que pudesse obter o pre~o 
mais elevado. A tentativa de o fazer faria 
naturalmente baixar o pre~o ao seu nivel de 
concorrencia e, com isto, acabaria por nao existir 
mais do que urn s6 pre~o em todo o mercado 
(ROBINSON, 1946:209/10). 
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0 estudo da discrimina~ao dos pre~os por Joan Robinson e feito 
pressupondo uma firma monopolista, ainda que, como veremos 
adiante, admita a discrimina~ao para formas de concorrencia 
i mperfeita. 
(iii) A elasticidade da procura deve ser diferente nos "submerca-
dos". E esta varia~ao que torna rentavel a discriminat;ao dos 
pret;os. Se o monopolista fixa o mesmo pret;o nos dois 
"submercados", o rendimento marginal das vendas sera mais 
elevado no "submercado" com procura mais elastica e mais baixo 
no outro. A firma pode aumentar o lucro por uma redistribuit;ao 
das vendas, aumentando-as no primeiro "submercado" atrav~s de 
uma baixa do pret;o e reduzindo-as no segundo, por interm~dio 
de uma alta. 0 lucro ~ maximizado quando os pret;os sao tais 
que os rendimentos marginais nos dois "submercados" sao 




Fig. 11.2.1.1 - Discrimina~ao de pre~os por urn monopolista 
1,2 - indices identificadores do mercado "forte" (procura rfgida) 
e "fraco" (procura el~stica) 
01,2 - curvas de procura nos mercados 1,2 
RM1,2 - curvas de rendimento marginal dos mercados 1,2 
RMA - curva de rendimento marginal acumulado 
CM - curva de custo marginal 
DA - curva de procura acumulada. 
Na Fig. 11.2.1.1 RMA e uma curva de rendimento marginal acumulado, 
obtida por soma das curvas de rendimento marginal dos dois 
"submercados". RMA representa, para cada valor do rendimento 
marginal, o montante agregado de vendas correspondentes se a firma 
discrimina o pre~o por forma a igualizar o rendimento marginal nos 
dois "submercados''. DA e uma curva de procura acumulada, obtida por 
soma das curvas de procura nos dois "submercados''. Esta curva 
representa o valor agregado das vendas se o monopolista pratica o 
mesmo pre~o para todos os clientes. A quantidade produzida de 
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equilibrio do monopolista discriminador e M, determinada pela 
intersec~ao das curvas de custo marginal e rendimento marginal 
acumulado. As quantidades vendidas nos dois submercados e os pre~os 
praticados sao M1 e M2, P1 e P2. 
Ai nda que o estudo da di scri mi na~ao dos pre~os por Joan Robinson 
esteja centrado sobre o caso de uma firma monopolista, e feita 
referencia a pratica de pre~os diferenciados por firmas em 
concorrenci a i mperfei ta. 0 pri ncipi o mantem-se i dent i co: a firma 
maximiza o lucro fixando pre~os elevados nos "submercados" de 
procura rigida e pre~os baixos, nos "submercados" de procura 
elastica. Contudo, enquanto que, no caso do monopolista, a 
elasticidade da procura de urn submercado exprime apenas a 
elasticidade da procura individual dos consumidores que o integram, 
no caso de uma firma concorrencial, ela exprime tambem a intensidade 
da concorrencia a que a firma e sujeita nesse submercado. No 
primeiro caso, distingue-se entre mercados "fortes", em que os 
consumidores tern elevado rendimento e a procura e rigida, e mercados 
"fracos", em que os consumidores tern rendimento mais baixo e a 
procura e mais elastica. No segundo caso, distingue-se entre 
mercados "internos" em que a procura da firma e pouco elastica pela 
ausencia de concorrentes directos, e mercados "externos", em que a 
sensibilidade das vendas a varia~ao do pre~o e elevada em virtude da 
intensidade da concorrencia. Joan Robinson refere o caso do 
"dumping" como tipico da discrimina~ao em situa~ao de concorrencia 
imperfeita (veja-se tambem Greenhut et al. 1985). 
Urn caso especial de discrimina~ao de pre~os aparece 
quando urn produtor vende em dois mercados, num dos quais 
a concorrencia e perfeita e, portanto, e perfeitamente 
elastica a procura do produto, enquanto que, no outro, 
esse vendedor goza de urn monop61io; como, por exemplo, 
se urn dos mercados e o pr6pri o pa f s e, o out ro, uma 
na~ao estrangeira em que o seu produto sofre a 
concorrencia dos fabricantes dessa na~ao (ROBINSON, 
1946:215). 
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Oeste modo, a firma fi xa pre~os e 1 evados nos mercados em que a 
concorrencia e pouco intensa e, portanto, a procura mais rfgida, e 
pre~os ba i xos, nos mercados rna is com pet it i vos, em que a procura e 
mais elastica. 
0 papel do espa~o como factor de discrimina~ao dos pre~os foi 
analisado por Hoover (1937): a existencia de distancias entre as 
firmas e os consumidores produz, simultanea e indissociavelmente, as 
condi~oes da discrimina~ao dos pre~os. Com efeito, a dist~ncia entre 
as firmas concorrentes atribui a cada uma delas poder de monop61io 
sobre os consumidores mais pr6ximos; as distancias dos clientes 
entre si e em rela~ao ao vendedor determinam separa~ao dos mercados. 
Para entender o significado da discrimina~ao dos pre~os em economia 
espacial, admitamos que uma firma tern dois clientes, urn dos quais 
com a mesma localiza~ao e o outro situado a distancia r. A ausencia 
de di scri mi na~ao dos pre~os s i gnifi ca que o pre~o de ent reg a ao 
cliente afastado e dado por: 
P = p + tr (!1.2.1.1) 
p - pre~o de entrega a distancia r 
p - pre~o-fi rma 
t - custo unitario de transporte 
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A expressao I I. 2 .1.1 impl i ca que o produtor prat i ca urn pre~o fob 
Unico, p, para OS dois Clientes. 
Admitamos, seguidamente, que a firma decide cobrar pela entrega do 
produto ao cliente afastado urn montante distinto do custo de 
transporte. Entao 
P = p +atr com a 'f 1 (II.2.1.2) 
Dois casos sao possfveis: 
Se a>l, a firma cobra pela entrega urn montante superior ao custo 
de transporte. 
- Se a<l, a firma cobra pela entrega urn montante inferior ao custo 
de transporte. Dir-se-a que ela "absorve o custo de transporte". 
Em qualquer dos casos, enquanto que o pre~o fob na venda ao cliente 
proximo e £, na venda ao cliente longinquo e ~-
p' = P - tr = p + (a - 1) tr (II.2.1.3) 
Assim, de II.2.1.3, vern que: 
Se a>1, o pre~o fob na venda ao cliente mais longinquo e maior do 
que o pre~o fob na venda ao cliente proximo (discrimina~ao contra 
o cliente distante). 
Se a<l, o pre~o fob na venda ao cliente mais longfnquo e menor do 
que o pre~o fob na venda ao cliente proximo (discrimina~ao contra 
o cliente proximo). 
232 
Por outro lado, se a =0, o pre~o de entrega e uniforme, com a 
distancia ao cliente. Se a>O, ele e crescente e se a<O, decrescente. 
0 factor espaci a 1 apenas separa os mercados se o coefi ci ente a 
satisfaz a condi~ao 
-2 ~a ~1 
Com efeito, se a>l, e rentavel ao consumidor pr6ximo revender o 
produto ao consumidor distante. Em consequencia, o espa~o apenas e urn 
factor de separat;ao dos mercados quando a discriminat;ao e exercida 
contra os clientes mais pr6ximos, ou seja, quando toma a forma de 
absort;ao do custo de transporte pela firma. 
Se a<-2, e rent ave 1 ao consumi dor 1 onginquo revender o produto ao 
consumidor proximo. 
Assim, a hip6tese H6) de II.l.l vern modificada: 
H6a) 0 vendedor pode discriminar os pret;os, cobrando pela entrega do 
produto urn montante nao superior ao custo de transporte ao 
consumidor. 
A natureza da discriminat;ao ·dos pret;os em economia espacial depende 
da relat;ao entre as elasticidades da procura dos clientes situados a 
di ferentes di sUinci as da firma. Na Fig. I I. 2 .1. 2, representa-se a 
curva de procura individual linear dos clientes de uma firma 
monopolista espacial. 
Supondo que £ e o pret;o-firma, o intervale [p,a/b] contem OS pret;os 
de entrega a clientes situados a d'iferentes distancias da firma. 
233 
Enquanto que E e, simultaneamente, o pre~o de entrega ao cliente com 
a mesma localiza~~o da firma, a/b e o pre~o de entrega ao consumidor 
marginal. Supondo que n~o ha discrimina~~o de pre~os e que o custo de 
transporte e unitario, a distancia entre a firma e o consumidor com 
pre~o de entrega Pi e ri=Pi-p. Nestas condi~oes, com procura 
individual linear, a elasticidade da procura e tanto mais elevada 





Fig. 11.2.1.2 - Curva de procura individual do consumidor 
0 aumento da elasticidade da procura individual com o afastamento da 
firma quando a procura individual e linear torna-se visfvel quando se 
representam no mesmo grafico as fun~oes de procura dos dois clientes, 
o cliente com a mesma localiza~~o da firma eo cliente situado a 







Decrescimo da elasticidade com o aumento da 
distancia do cliente a firma 
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Neste caso, as curvas de procura individuais tern o pre~o-firma como 
variavel independente, ou seja, sao representadas tal como sao pela 
firma. Na forma inversa, sao expressas por p=c-dq para o cliente 
proximo e p+r=c-dq para o cliente distante. A curva de procura do 
cliente afastado, 02, e paralela a curva de procura do cliente 
proximo, o1, intersectando o eixo dos pre~os em c-r. Entao, para cada 
pre~o-firma, £,a elasticidade da procura do cliente longinquo e 





i = 1 ,2 




dp = --a para 1 ,2 e 
Nestas condi~oes, a determina~ao dos pre~os e das quantidades 
vendidas aos dois clientes pode ser representada por urn grafico 
analogo ao da Fig. 11.2.1.1. 
0 resultado do aumento da elasticidade da procura individual como 
afastamento entre o cliente e a firma foi deduzido na base do 
pressuposto restritivo de uma fun~ao de procura individual linear. 
Veremos a segui r (I I. 2. 2) que este resu ltado e genera 1 i zave 1 a uma 
ampla classe de fun~oes de procura individual. 
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Em s ituac;ao de concorrenci a, a e 1 ast i ci dade da procura da firma e 
ainda mais sensivel a distancia do que a elasticidade da procura do 
consumidor. Numa economia espacial, em que os consumidores se 
repartem em areas de mercado, os clientes situados na periferia de 
cada area estao mais expostos a concorrencia do que os clientes 
localizados pf6ximo da firma. Como nota Hoover 
The effect of the presence of rival points of supply is, 
of course, to make the demand for the goods of each 
seller more elastic than it would be if his location were 
the only one in the field. But the effect is not spread 
evenly over any one seller's market area. Near the outer 
margins of this area, he is most vulnerable, while in the 
neighborhood of his own location he may be able to raise 
prices as far as local competition allows and still keep 
them below that what it would cost his distant 
competitors to deliver in that terriroty (HOOVER, 
1937:187). 
Existem, assim, varios motivos para que a discriminac;ao espacial dos 
prec;os se exerc;a contra os clientes pr6ximos, tomando a forma de 
absorc;ao de parte do custo de transporte pela firma. Em primeiro 
lugar, o espac;o apenas e urn factor de separac;ao dos mercados se a 
di scri mi nac;ao dos prec;os assumi r est a forma. Em segundo 1 ugar, a 
elasticidade da procura da firma aumenta com a distancia, quer 
porque, para uma classe de func;oes individuais de procura ampla, a 
elasticidade da procura do consumidor aumenta, quer porque, num 
me rca do part i 1 hado em areas domi nadas por fi rmas concorrentes, a 
intensidade da concorrencia e maior na periferia do que no centro de 
cada area de mercado. 
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Ate este momento, temos vindo a supor que os consumidores dispersos 
no espa~o se repartem em areas de mercado que nao se sobrep5em, sendo 
a fronteira de duas areas uma linha de indiferen~a em que se 
encontram os consumi dores para quem os pre~os de entrega de duas 
firmas sao iguais. Esta configura~ao locacional assentou no 
pressuposto de que cad a firma fi xa urn pre~o fob uni co, pagan do os 
consumidores o custo de transporte a firma. Esta configura~ao e 
particularmente instavel, ja que toda a varia~ao de urn pre<;o-firma 
determi na des 1 oca~oes da frontei ra da area de mercado, com 
transferencia de consumidores entre firmas rivais. 
Com a possibilidade de discrimina~ao espacial dos pre<;os, as areas de 
mercado possam sobrepor-se, nao sen do separadas por uma 1 i nha de 
indiferen<;a, mas por uma "faixa" extensa, em que os pre<;os de entrega 
dos concorrentes sao iguais (HOOVER, 1937). A area de mercado de uma 
firma e constitufda por duas zonas: uma regiao exclusiva, na 
vizinhan~a da sua localiza<;ao, em que o seu pre<;o de entrega e 
inferior ao custo unitario de produr;ao e transporte do rival mais 
proximo; uma regiao de sobreposi~ao, mais proxima do rival, em que os 
prer;os de entrega em cada ponto das duas firmas sao iguais e 
superiores ao custo unitario de produ<;ao e transporte de cada uma 
delas (GREENHUT e GREENHUT, 1975). 
A sobreposi<;ao parcial das areas de mercado atenua a sensibilidade a 
vari a~ao do pre<;o-fi rma, reduzi ndo a transferenci a de consumi dores 
marginais entre concorrentes. Como afirmam Phlips e Thisse 
The discrimination techniques have the particular feature 
that they make such transfers unprofitable for the buyer, 
thus effectively separating market segments and increase 
seller's profit as compared with a non-discriminatory 
(f.o.b) pricing technique (PHLIPS e THISSE, 1982:2). 
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11.2.2 A discrimina)aO espacial dos pre)OS por uma firma monopolista 
Para urn monopolista espacial, a escolha entre praticar urn pre~o fob 
unico para todos os clientes ou absorver parte do custo de transporte 
depende da varia~ao da elasticidade da procura individual do 
consumi dor com a di stanci a a firma. Se a e 1 ast ici dade da procura 
individual e constante ou decrescente com a distancia a firma, esta 
maximiza o lucro fixando urn pre~o fob unico para todos os clientes, 
ja que a discrimina~ao contra os clientes longinquos nao e possivel, 
por nao estar assegurada a separa~ao dos mercados. Se a elasticidade 
da procura individual cresce com a distancia do consumidor a firma, a 
absor~ao do custo de transporte permite aumentar o lucro. Como vimos 
atras, se admitirmos que os consumidores tern a mesma fun~ao de 
procura, a vari a~ao da e 1 ast i ci dade da procura i ndi vi dua 1 com o 
aumento da distancia do cliente a firma limita-se a reflectir a 
varia~ao da elasticidade da procura individual com o pre~o. 
Smithies (1941-b) e Stevens e Ryde 11 (1966) est abe 1 eceram as 
condi~oes sobre a procura individual que tornam rentavel para a firma 
mono pol i sta fi xar urn uni co pre~o fob ou absorver parte do custo de 
transporte. 
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Distinguiremos entre dois tipos de fun~~o de procura individual 
(i) fun~ao de procura individual menos convexa do que a exponencial 
negativa, sendo que para ela 
(1!.2.2.1) 
(ii) fun~ao de procura individual mais convexa do que a exponencial 
negativa, caso em que 
(11.2.2.2) 
Esta distin~ao prende-se com a varia~ao da elasticidade da procura em 




1(Pl] =- d [f 1 (1D_)_f
1
(Pl= 
p. TlPT p dp nPT TlPT 
:- p • f" I ( p) • f ( p) - [ f I ( p )J 2 - f_'_(_pl 
[f(p)J2 TlPT 
(11.2.2.3) 
Como f 1 (p)<O, e condi~ao suficiente para que d£/dp>O que 
f"(p)<[f 1 (p)l/f(p), ou seja, que f(p) seja menos convexa do que a 
exponencial negativa. 
Demonstram-se, em seguida, as proposi~oes seguintes (STEVENS e 
RYDELL, 1966): 
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1) A firma monopol i sta absorve o custo de trans porte se a curva de 
procura individual e menos convexa do que uma exponencial 
negativa. Se a curva de procura individual e mais convexa do que 
uma exponencial negativa, e fixado urn pre~o fob unico para todos 
os clientes. 
2) Se ha di scri mi na~ao espaci a 1 dos pre~os, a absor~;ao e de 1/2 da 
despesa de transporte se a curva de procura individual for linear. 
E superior a 1/2, se for concava e inferior, se for convexa. 
~ 3) 0 monopolista nunca absorve totalmente o custo de transporte pelo 
que o pre~o de entrega nao e uniforme, mas crescente com a 
distancia. 
0 lucro bruto (antes do custo fixo) do monopolista na venda a urn 
consumidor situado a distancia.!:. e, supondo custo de transporte 
unitari o 
n = (p*-c) f(p*+r) (11.2.2.4) 
p* - pre~o fob 
c custo marginal 
Note-se que p* nao eo pre~o-firma (o pre~o a safda da fabrica), mas 
0 pre~o fob a distancia .!:.· isto e, 0 pre~o lfquido a distancia .!:_, 
depois de deduzido o custo de transporte. 
0 pre~o fob que maximiza 0 lucro e dado por 
dn 




(igualdade custo/rendimento marginal). 
A condi~ao de 2a. ordem, que supomos satisfeita, vern: 
d27f 
dp* 2 =(p*-c)f"(p*+r) +2f'{p*+r) <0 (11.2.2.7) 
que, por substitui~ao de 11.2.2.6 se pode escrever: 
f" ( p*+r). f( p*+r) - 2[f' (p*+r) J 2 < 0 (11.2.2.8) 
Como a condi~ao de la. ordem da p* como fun~ao implicita de r 
(distancia da firma ao consumidor), e possivel calcular dp*/dr. 
~=- [f'(p*+r)J 2 -f"(p*+r).f(p*+r) 
r [2 f' (p*+r)J 2 -f"(p*+r). f(p*+r) 
(11.2.2.9) 
A condi~ao de 2a. ordem garante a positivi dade do denominador de 




Como o caso dp*/dr>O e economicamente impossivel (discrimina~ao 
contra os clientes distantes), por nao se encontrar ·assegurada a 
separa~ao dos mercados, a expressao 11.2.2.10 e substituida pela 
propos i ~ao ( 1). 
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A proposi~;ao (2) demonstra-se facilmente. Sea curva de procura e 
linear, de (11.2.2.9) vern que: 
Do mesmo modo, no que se refere a proposi~;ao (3), nota-se que o pre~;o 
de entrega apenas e uniforme se o pre~;o fob se reduz com a distancia 
a uma taxa igual ao custo de transporte (dp*/dr=-1). Ora, de 
11.2.2.9, pode concluir-se que 
dp* Or= -1 ++ fu(p*+r) -+ -oo 
0 que e impossivel. 
Determinadas as condi~;oes gerais em que a absor~;ao do custo de 
transporte maximiza o lucro do monopolista espacial, estudaremos em 
- .. 
seguida a escolha da politica de pre~;os para fun~;oes de procura e de 
custo lineares. 
A fun~;ao de procura individual e linear 
q=a-b{p+atr) (1!.2.2.11) 
A fun~ao de custo e do tipo 
c =F +c.Q (11.2.2.12) 
Supondo que a firma se localiza num espa~o unidimensional, em que se 
distribuem os consumidores com densidade uniforme, e que o raio de 
mercado, R, e fixo, o lucro total do monopolista discriminador e 
n = 2 r A(a-b(p+atr) )(p+atr-tr-c)dr- F 
0 
que, com as simplifica~aes a=b=t=1, c=O vern: 
n =2A J: (1-p-nr)(p+ar-r)dr- F = 
Maximizando em ordem a £ e a, obtem-se 
d1T = d1T = 0 ~ 





0 pre~o de entrega ~ distincia r por uma firma monopolista 
discriminadora e: 
(11.2.2.16) 
Substituindo 11.2.2.15 em 1!.2.2.14, obtem-se o lucro em fun~ao da 
area de mercado, no caso de haver discrimina~ao de pre~os. 
(11.2.2.17) 
Como vimos atras, no caso particular em que a firma prat~ca urn pre~o 
fob unico {a=1), 11.2.2.14 escreve-se 
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(II.2.2.18) 
0 pre~o-firma 6ptimo e dado por 
(II.2.2.19) 
Substituindo 11.2.2.19 em 11.2.2.18, obtem-se o lucro em fun~ao do 
raio de mercado quando a firma pratica urn pre~o fob unico. 
( I I. 2 . 2 . 20) 
Substituindo 11.2.2.15 em 11.2.2.11, com as simplifica~oes a=b=t=1, 
obtem-se a procura individual do consumidor em fun~ao da distancia a 
firma quando esta discrimina os pre~os. 
(I I. 2. 2. 21 ) 
Do mesmo modo, substituindo 11.2.2.19 em 11.2.2.11, com as mesmas 
simplifica~oes, resulta a procura individual em fun~ao da distancia 
do cliente a firma, quando esta pratica urn pre~o fob unico. 
[l] (I I. 2. 2. 22) 
(7J Note-~e que R e o ~o de rne~eado da 6~a l~taneia da 6~a 
ao eo~urn..i.do~ maJtg-tnat) e ~, a ctMtane..i.a a: n~a do eo~urn..i.do~ 
euja p~oe~ e dada pela exp~~~ao. 
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Como vimos atras (11.1.2), o raio de mercado do monopolista com urn 
unico estabelecimento corresponde A distancia ao consumidor marginal, 
cuja procura e anulada pelo custo de entrega do produtoo lgualando 
llo2o2o21 e llo2o2o22 a zero, obtem-se os raios de mercado dos 
monopolistas espaciais com discrimina~ao de pre~os e com politica de 
pre~os fob uniCOo 
(I I. 2 o 2 o 23) 
em pre~o fob unico (I I. 2 o 2 o 24) 
A absor~ao de parte do custo de transporte permite que o monopolista 
discriminador forne~a clientes a distancias maiores do que e possivel 
quando e fixado urn pre~O fob identico para todOS OS Clienteso 
Substituindo llo2o2o23 em llo2o2o17 e llo2o2o24 em llo2o2o20, vern: 
(II.2o2o25} 
A discriminac;ao espacial dos pre~os permite ao monopolista com urn 
unico estabelecimento aumentar o lucro relativamente a politica de 
pre~o fob uniCOo 
Como vimos atras (llolo2), o monopolista com varios estabelecimentos 
procura maximizar o lucro por unidade de distanciao Ou seja: ele 





no caso da po11tica de pre~o fob unico 
e 7f max 2RA 
a.,p,R 
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no caso da pol1tica de discriminagao. 
Como as politicas 6ptimas de pret;o sao identicas no monop6lio com 
unico e com multiplos estabelecimentos, o lucro por unidade de 
distancia em funt;ao do raio de mercado obtem-se dividindo 11.2.2.17 
no caso da politica da discriminat;ao, e 11.2.2.20, no caso do pret;o 
fob unico, por 2RA. 
( I I. 2 . 2. 26) 
(II.2.2.27) 
Fazendo d(Tid/2R)/dR=d(Tim/2RA)/dR=O, obtem-se equat;oes que dao o raio 
de mercado que maximiza o lucro total do monopolista com multiplos 
estabelecimentos em funt;ao do racio custos fixos/densidade da 
populat;ao, para ambas as politicas de pret;os no espat;o (veja-se 
tambem HSU, 1983-a e OHTA, 1984). 
( I I. 2. 2. 28) 
( I I. 2 . 2 . 29) 
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11.2.3 A discrimina9ao espacial dos pre~os por firmas concorrenciais 
Em concorrencia espacial, o aumento da elasticidade da procura da 
firma com a di stanci a ao cl i ente nao deri va apenas da vari a~ao da 
elasticidade da procura deste, mas tambem da intensidade da 
concorrencia pelas firmas vizinhas. Sera entao de esperar que, em 
concorrencia com entrada livre, o grau de absor~ao do custo de 
transporte seja proporcional a intensidade da concorrencia, expressa 
pela densidade de firmas estabelecidas. 0 papel da discrimina~ao como 
estrategia de luta pela partilha das areas de mercado entre as firmas 
pode ser formalizado de dois modos distintos. 
Em primeiro lugar, pode supor-se que a possibilidade de discrimina~ao 
nao modifi ca o pri ncfpi o de ausenci a de sobrepos i ~ao das areas de 
mercado. As fi rmas esco 1 hem autonoma e s i met ri camente os pre~os de 
entrega do produto a diferentes distancias, sendo as areas de mercado 
separadas por linhas de indiferen~a constituidas pelos pontos em que 
os pre~os de entrega de dois vendedores vizinhos sao iguais. Quanto 
maior for a densidade de concorrentes, ou seja, quanto menores forem 
as areas de mercado, maior sera o incentivo para absorver o custo de 
transporte. 
Em segundo lugar, pode supor-se que a discrimina~ao determina 
sobreposi ~ao parci a 1 das areas de me rca do. Cada firma fornece em 
exclusivo a regiao vizinha da sua localiza~ao, em que o seu pre~o de 
entrega e inferior ao custo marginal de produ~ao e transporte do 
rival mais proximo. Duas firmas vizinhas partilham os clientes 
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situados numa zona intermedia, praticando em cada ponto de procura urn 
pre~o de entrega comum, superior ao custo unitario de produ~Cio e 
transporte de cada uma delas. 
Admitindo que as areas de mercado neio se sobrepoem, o modelo 
loschiano revela-se inadequado a representa~Cio do impacto da 
concorrencia sobre a polftica de pre~os. Com efeito (veja-se II.1.2), 
em concorrencia loschiana, a firma escolhe a polftica de pre~os com o 
pressuposto d~ que a area de mercado e fixa, n~o existindo luta pela 
partilha das areas de mercado. 
Apenas tern sentido introduzir a possibilidade de discrimina~Cio em 
modelos em que as firmas admitem que a politica de pre~os influencia 
a dimenseio das areas de mercado. Urn modelo que satisfaz esta condi~ao 
e o da chamada concorrenci a Greenhut-Ohta ( veja-se I I .1. 2). Ne 1 e, 
cada firma escolhe a politica de pre~os e o raio de mercado por forma 
a maximizar o lucro, sujeito a imposi~ao de urn tecto sobre o pre~o de 
entrega na fronteira da area de mercado (NORMAN, 1981-a). A 
maximiza~ao do lucro pela firma pode exprimir-se do modo seguinte: 
max n =2 r (1-p-ar)(p+ar-r)dr -F (veja-se II.2.2.14) 
p,a,R o 
suj. a p + aR ~ p0 (II.2.3.1) 
Sendo Po - tecto sobre o pre~o de entrega na fronteira da area de 
mercado 
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A restri~ao 11.2.3.1 relaciona a polftica de pre~os com a 
concorrencia entre as firmas pela partilha das areas de mercado. Po 
exprime a intensidade da concorrencia, sendo tanto mais baixo quanto 
maior for o numero de firmas no mercado. 0 valor de Po e determinado 
pelo processo de entrada e saida de firmas na industria, como veremos 
adiante. Ao nivel do calculo econ6mico individual da firma, supomos 
que o seu valor e fixo. 
Admitindo que a restri~ao 1!.2.3.1 e saturada, [1] as condi~oes de 1a 
ordem permitem determinar p,R e a em fun~ao de p0 (NORMAN, 1981-a). 
Como O<p0<1, em virtude das simplifica~oes feitas atras, dois casos 
sao possiveis: 
1) Se 0.6<p0<1, os valores de equilibrio de p,R e a sao dados por 
R* =2(3 -2p0) -K 
a*= (p - p*)/R* . 0 
onde K =v'(ll-10 p0)(3 -2 p0
) 




(7] So o ~o em que II:2.3. 1 e ~~6eito como ~gualdade e ~ele­
vant:e. Se a ~u.tJU~ao nao e ~a.:tu/w .. da, a 6~a ucolhe a pou-
tica de p~e~o~ ~upondo ~ea de me~cado 6~xa, ~ndependentemen­











Fig. 11.2.3.1 - Grafico de a* como fun~ao de Po 
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2) Se p0<0.6, de 11.2.3.4 vern que a*<O (pre~o de entrega decrescente 
com a distancia). Se o tecto Po nao for aplicavel somente na 
fronteira da area de mercado, mas tambem em qualquer ponto 
desta, a* tera de ser nao-negat i vo. Por out ro 1 ado, a redu~ao do 
pre~o de entrega com a distancia ao cliente e incompativel com a 
estabilidade da distribui~ao dos consumidores em areas de mercado, 
ja que, nesse caso, cada firma seria mais competitiva do que.a 
rival na vizinhan~a da localiza~ao desta. Por conseguinte, se 
p0<0.6, vern a*=O: o pre~o de entrega e uniforme para todos os 
clientes. Neste caso, de 11.2.3.1 vern: 
p* =Po (II.2.3.5) 
Admitindo que nao ha sobreposi~ao das areas de mercado, a extensao 
destas e determinada pela condi~ao de o pre~o de entrega uniforme 
ser igual ao custo marginal de produ~ao e transporte ao consumidor 
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na fronteira da area de mercado. Com as simplifica~oes adoptadas, 
esta condi~ao escreve-se: 
R*- p - 0 (II.2.3.6) 
Como p0 e um indicador de intensidade da concorrencia, a natureza 
de a* como fun~ao de Po significa que o grau de absor~ao do custo 
de transporte e proporcional a densidade de firmas concorrentes. 
0 valor de equilibria de p0 e determinado pela entrada e saida de 
firmas na industria. Substituindo 11.2.3.2 a 11.2.3.6 na expressao 
do lucro 
7T = 2A JR (1-p-ar){p+ar-r)dr- F 
0 
e igualando a zero obtem-se uma rela~ao mon6tona crescente entre 
Poe F/A cujo grafico e representado na Fig. 1!.2.3.2. 
F 
A custos fixos densidade da popula~ao 
Fig. 11.2.3.2 - Rela~ao entre Po e F/A 
Esta rela~ao confirma a interpreta~ao de Po atras feita. Quanto maior 
for o peso dos custos fixos em rela~ao a densidade da popula~ao, mais 
restrita e a entrada de firmas na inddstria, menor e a intensidade da 
concorrencia e rnais elevado e p0. 0 grau de absor~ao do custo de 
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transporte e fun~ao decrescente de p0. Assim, em industrias com 
. economias de escala pouco significativas ou em zonas urbanas de 
grande densidade populacional, o numero de concorrentes e elevado e a 
intensidade da concorrencia traduz-se numa tendencia para a absor~ao 
dos custos de transporte pelas firmas. Pelo contrario, em industrias 
com fortes indivisibilidades ou em areas de fraca densidade 
populacional, o numero de rivais e reduzido, nao existindo urn 
incentivo tao acentuado a absor~ao do custo de transporte como meio 
de protec~ao da periferia da area de mercado (NORMAN, 1981-a}. 
Ocupar-nos-emos, agora, da escolha pela firma- concorrencial da 
politica de pre~os no espa~o, supondo que ha sobreposi~ao das areas 
de mercado das firmas. Esta abordagem, introduzida por Hoover (1937), 
foi mais recentemente desenvolvida por Greenhut e Greenhut (1975)[1]. 
Ela afasta-se da abordagem anterior da forma~ao dos pre~os em 
concorrencia espacial, na medida em que nao se restringem as firmas a 
. 
escolher localiza~oes isoladas e simetricas. A caracteriza~ao deste 
padrao locacional como sendo de equilibrio pressupoe que cada firma 
fi xa urn pre~o fob uni co, sen do o custo de transporte pago por cada 
consumidor. Reportando-nos ao modelo de Hotelling (1929) (veja-se 
11.1.1}, agrupamentos de mais de duas firmas apenas sao instaveis 
porque se admitiu que, sendo o custo de transporte pago pelo 
consumidor, as areas de mercado de duas firmas nao se sobrepoem. Pelo 
contrario, se se admitir que as firmas de urn agrupamento discriminam 
UJ Sob11..e. u.te. pon:to ve.ja-J.>e. :tambem PHLIPS (7983). Urn rnode..to de. duo-
polio c.orn ck6 c.!Unu.na~ao do~.> p!l..e.~o-6 , e.rn que. a.6 ni!una~.> u c.o.the.rn .to 
c.aliza~ou e. c.U!I..va-6 de. p!l..e.~o de. e.n:t!l..e.ga no~ p!I..Opo~.>:to poll.. HURTER-
e. LEDERER ( 7 9 85 J • Urn rnode..to de. cfi.6 c.tu.m<.na~ao upaua.£. do~.> p'r..e.~o-6 
e.xplic.a.tivo do dwnp~ng no~ ap.'r..ue.n:tado poll.. GREENHUT e...t a.£.. ( 7 9 85 J • 
NEVEN e. PHLIPS (7985) o ~pac.:to da nUJ.>ao do-6 rne.~~..c.ado-6 ~.>ob!l..e. a po 
R.Ztic.a de. ck6 c.Jt..i.nU..na~ao de p!l..e.~o-6 no u pa~o. -
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os pre~os, praticando o mesmo pre~o de entrega a cada cliente, as 
suas areas de mercado sobrepoem-se . compl etamente e o agrupamento e 
estavel. 0 equilibria deixa de coincidir necessariamente com a 
dispersao simetrica das localiza~oes. 
Como vimos atras (Capitulo I.), a condi~ao de determina~ao do pre~o 
de equilibria de~ firmas independentes, com varia~oes conjecturais a 
Cournot, identicas localiza~oes e fornecendo o mesmo mercado e 
1 -p(l --) =c le:ln 
e: elasticidade da procura 
c custo marginal medio das n firmas 
(11.2.3.7) 
A condi~ao 11.2.3.7 decorre da igualdade entre custo e rendimento 
marginal de cada firma. 
dp p+q. -::r::-=c. 
1 uq 1 
qi quantidade produzida pela firma i 
ci custo marginal da firma i 
q quantidade produzida pelas n firmas. 
(11.2.3.8) 
Agregando, dividindo por ~ e colocando Q em evidencia do lado 
esquerdo, obtem-se 11.2.3.7. 
Situando-nos, agora, num contexto explicitamente espacial; suponhamos 
que ~ firmas com diferentes localiza~oes concorrem no mesmo ponto de 
procura, entregando o produto ao pre~o comum P. A igualdade entre 
custo e rendimento marginal para a firma localizada a distancia ri do 
ponto de procura escreve-se, supondo custo de transporte unitario, 
dP P +q. -::r::' =c. +r. 
1 uq 1 1 
i=1,2, ... ,n. 
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(11.2.3.9) 
Agregando para o conjunto das firmas, obtem-se a condi~ao de 
determina~ao do pre~o de entrega no ponto de procura. 
1 - -P(1 -T£Tn) =c +r (11.2.3.10) 
n 
em que r = I r.;n e a distancia media dos fornecedores ao mercado. 
. 1 1 1= 
Admitimos que a fun~~o de procura individual e, na forma inversa, 
sendo a e S as intersec~oes de quantidade e pre~o 
A elasticidade da procura individual e 
1 p 




Substituindo-se 11.2.3.12 em 11.2.3.10, obtem-se o rendimento 
marginal 
1 1 P(1 --) =- {P(n+x)-xS} lt::ln n 
De 11.2.3.13 e 11.2.3.10, obtem-se 
(11.2.3.13) 
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1 - n -P =- (xs +nc) +- r n+x n+x (11.2.3.14) 
A expressao I I. 2. 3.14 represent a o pre~;o de ent reg a do produto num 
determinado mercado em fun~;ao da distancia media a esse mercado dos 
fornecedores do produto. 
Pretendemos, agora, determinar o modo como varia o pre~;o de entrega 
de uma firma, P, com o aumento da distancia, r, ao cliente. Supondo 
que os consumidores disperses no espa~;o tern fun~;ao de procura 
individual identica e que o nivel de concorrencia no espa~;o e 
homogeneo, de 11.2.3.14 vem: 
dP n dr 
dr = n+x dr (11.2.3.15) 
A determina~;ao de dr/dr pressupoe a explicita~;ao do padrao de 
localiza~;ao das firmas. 
Vamos considerar duas configura~;oes locacionais diferentes: 
1) Num pri mei ro caso, supomos que todos os vended ores estao 
localizados num centro de produ~;ao, pelo que 
r=r 
Entao, de 11.2.3.14, o pre~;o de entrega de uma firma em fun~;ao da 
distancia ao mercado e dado por: 
1 - n P =- (xS +nc) +- r n+x n+x (11.2.3.16) 
0 pre~o firma, £, e dado por 
P =xs +nc 
n+x 






De 11.2.3.18 conclui-se que, quando o parametro x da fun~ao de 
procura e positivo, S e inferior a 1, OU seja, a firma discrimina OS 
pre~os, absorvendo parte do custo de transporte. Por outro lado, de 
11.2.3.12 pode concluir-se que: 
>0-+-~>0 X dP 
x<0-+-~<0 
Este resu1tado significa que, como vimos atras (veja-se 11.2.2), a 
absor~ao do custo de trans porte a pen as e rent ave 1 se a e 1 ast i ci dade 
da procura individual for fun~ao crescente do pre~o. 
A po1itica de pre~os esco1hida depende da intensidade da 
concorrencia. De 11.2.3.16, vem que 
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aP _ s((c+)) an- -x. n+x 2 < 0 
Tal como seria de esperar, o pre~o de entrega em cada distancia 
diminui com o aumento de concorrencia no centro de produc;ao. De 
11.2.3.18, infere-se que: 
as _ x an - (n+x)2 > 0 
0 grau de absor~ao do custo de transporte (1-S) reduz-se com o 
aumento da concorrencia no centro de produ~ao (veja-se Fig. 11.2.3.3) 
- - - - - - - IVI.r Ml 
r 
Fig. 11.2.3.3 - Curvas de prec;o de entrega de centros com 
diferente numero de vendedores 
Se o numero de firmas localizadas no centro produtivo se torna muito 
elevado, ou seja, se n-+oo entao p-+c, por 11.2.3.17, e s-+1, por 
11.2.3.18. 0 pre~o-firma tende para o custo marginal de produ~ao e a 
absor~ao do custo de transporte desaparece. 
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Este resultado e importante, na medida em que nos permite compreender 
melhor o significado de duas afirma~oes feitas atras. Em primeiro 
lugar, torna-se claro que a converg@ncia de uma situa~ao de 
oligop6lio a Cournot para uma situa~ao de concorr@ncia perfeita 
pressupoe a coincid@ncia das localiza~oes dos concorrentes. Em 
segundo lugar, e demonstrada a afirma~ao de Joan Robinson (veja-se 
11.2.1) de que a discrimina~ao dos pre~os pressupoe a existencia de 
poder de monop6lio local pela firma. 
2) Num segundo caso, admitimos que os vendedores se distribuem por 
dois centros de produ~ao unidos por uma linha de transporte ao longo 
da qual se localizam os consumidores. Cada firma pode fornecer 
qualquer ponto do mercado, que e partilhado por todas as firmas, 
sendo o custo marginal de produ~ao e transporte de urn vendedor 
inferior ao pre~o de entrega de qualquer concorrente em todo o 
me rca do 
~--r----~ 
A c B 
~----- d-------7 
Fig. 11.2.3.4 - Concorrencia entre dois centros de produ~ao 
A - localiza~ao do centro de produ~ao 1, com n1 vendedores 
B - localiza~ao do centro de produ~ao 2, com n2 vendedores 
c - localiza~ao do cliente 
d - distancia entre n centros de produ~ao 





0 custo medio de transporte de todas as firmas ao cliente assinalado 
na Fig. 11.2.3.4 e 
( !1.2.3.19) 
Substituindo 11.2.3.19 em 11.2.3.14, obtem-se o pre~o de entrega em 
fun~ao da distancia do c1iente ao centro de produ~ao 1. 
. 1 - 1 
P =n+x (xB +nc) +n+x n1r +n2(d-r) ( I I. 2. 3. 20} 
0 grau de absor~ao do custo de t ransporte pe 1 as fi rmas e dado pe 1 a 
inc1ina~ao de 11.2.3.20, dependendo da re1a~ao entre o numero de 




Fig. 11.2.3.5 - Curvas de pre~o de entrega com dois centros 
de produ~ao (centro de produ~ao 1) 
r 
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Vari as concl usoes si gni fi cat i vas podem ser ret i radas da expressao 
11.2.3.21 e da Fig. 11.2.3.5. Em primeiro lugar, o sentido da 
varia~ao do pre~o de entrega (aumento ou decrescimo) com o aumento da 
distancia do cliente ao centro de produ~ao 1 depende da importancia 
relativa dos dois centros, em termos do numero de firmas que 
constitui cada urn deles. Em segundo lugar, supondo que n1>n 2, o grau 
de absor~ao do custo de transporte pel as firmas do centro 1, 1-S, 
aumenta se o numero de fi rmas do centro 2 se e 1 eva. Reencont ramos 
aqui a conclusao do modelo de concorr~ncia espacial Greenhut-Ohta sem 
sobreposi ~ao das areas de mercado atras apresentado: o aumento da 
concorr~ncia por rivais com diferente localiza~ao incentiva a firma a 
incrementar a absor~ao do custo de transporte. No limite, se os dois 
centros de produ~ao tern id~ntica importancia (n 1=n 2), o pre~o de 
entrega e o mesmo em todos os pontos do mercado. 
Continuemos a supor que existem dois centros de produ~ao unidos por 
uma linha de transporte, ao longo da qual se distribuem os 
consumidores. Contudo, agora, a regiao ·vizinha de urn centro e 
fornecida exclusivamente pelas firmas desse centro, que praticam em 
cada ponto urn pre~o de entrega inferior ao custo marginal de produ~ao 
e transporte das firmas do outro centro. Na regiao exclusiva de urn 
centro, a curva de pre~o de entrega em fun~ao da di stanci a entre o 
cliente e a firma e dada pela expressao 11.2.3.16. Pelo contrario, a 
zona intermedia e partilhada sendo o produto entregue nesta zona em 
cada ponto a urn pre~o superior ao custo marginal de produ~ao e 
transporte das firmas dos dois centros. Nesta zona, a curva de pre~o 







( I ) 
A y z B F 
firma 
(2) 
Fig. 11.2.3.6 - Areas de influ@ncia de dois centros de produ~ao 
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Na Fig. II .2.3.6 representam-se dois centres integrados por firmas 
homogeneas quanto aos custos, urn dos quais com n fi rmas e o outro, 
com uma unica firma. Sendo c+r1 e c+r2 as curvas de custo marginal de 
produ~ao e transporte pelas firmas de cada urn dos centros em cada 
ponto do mercado P1 ,P2 as curvas de pre~o de entrega definidas por 
11.2.3.16, o mercado entre os dois centros apresenta-se dividido em 
varias zonas. 
A zona exclusiva do centro 1 corresponde ao intervale entreE e Y, 
sendo a curva de pre~o de entrega dada por P1. A zona exclusiva do 
centro 2 corresponde ao intervale entre Z e F, sendo a curva de pre~o 
de entrega dada por P2. A zona de sobreposi~ao das areas de 
influ@ncia dos dois centres situa-se entre Y e Z e a curva de pre~o 
de entrega nessa zona, dada pela expressao 11.2.3.20, corresponde ao 
segmento de recta que une os pontes de intersec~ao da curva de pre~o 
de entrega "exclusiva" de cada centro com a curva de custo marginal 
de produ~ao e transporte do outro centro. 
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Varias conclusoes sao possiveis a partir da configura~ao locacional 
representada na Fig. 11.2.3.6. Comparando as curvas P1 e P2, infere-
se que, quanto maior e a concorrencia no interior de urn centro, menor 
e o pre~o-fi rma e o grau de absor<;ao do custo de trans porte na 
vizinhan<;a do centro. Como pretendia Joan Robinson, a discrimina<;ao 
dos pre~os pressupoe a existencia de poder de monop6lio local. Por 
outro lado, se entram novas firmas no centro 2, a inclina<;ao de P2 
aumenta, o ponto Z desloca-se para a esquerda, reduzindo-se a 
inclina~ao da curva de pre<;o de entrega na zona de sobreposi<;ao. Do 
ponto de vista das firmas do centro 1, o aumento da concorrencia por 
firmas situadas a distancia incentiva a absor<;ao do custo de 
transporte na zona intermedia. 
Esta abordagem da discrimina<;ao dos pre~os por firmas concorrenciais 
pressupoe como dadas a localiza~ao das firmas e a importancia 
relativa dos centros de produ<;ao. Contudo, e possivel afirmar que 
existe uma tendencia de longo prazo a igualiza<;ao do numero de firmas 
nos dois centros. Dada a menor concorrencia local, a unica firma do 
centro 2 vende o produto a pre<;os de entrega superiores aos pre<;os de 
entrega do centro 1, realizando lucro superior. Por este motivo, as 
firmas tendem a relocalizar-se a longo prazo, transferindo-se para o 
centro 2, ate ao ponto em que o seu numero e igual nos dois centros 
{GREENHUT e GREENHUT, 1975:414). 
Ma is recentemente, Norman {1983) genera 1 i zou o mode 1 o de Greenhut e 
Greenhut { 1975), estudando o caso de duas fi rmas 1 oca 1 i zadas nas 
extremidades de urn segmento de recta, que produzem bens gualitativa-
mente diferenciados. Neste caso, cada firma tern uma curva de pre<;o de 
entrega propria, embora as duas curvas sejam interdependentes. 
262 
Norman (1983) chega a conclusOes semelhantes as do modelo de Greenhut 
e Greenhut (1975), afirmando nomeadamente que a rela~ao entre 
intensidade da concorr@ncia e grau de absor~ao do custo de transporte 
depende das condi~oes em que aquela se processa. Assim, relativamente 
a situa~ao inicial de uma firma monopolista isolada numa das 
extremidades do mercado, a entrada de urn concorrente aumenta a 
absor~ao do custo de transporte se ele se localiza na extremidade 
oposta, mas reduz o grau de discrimina~ao se opta por uma localiza~ao 
coincidente com a da primeira firma. 0 aumento das elasticidades 
cruzadas dos produtos diferenciados -- que exprime urn acrescimo de 
competitividade -- reduz o grau de discrimina~ao espacial no caso das 
fi rmas terem 1 oca 1 i za~oes coi nci dentes, mas aumenta-o no caso de 
localiza~oes separadas. Comparativamente a situa~ao de oligop6lio 
nao-cooperativo (a Cournot, com varia~ao conjectural nul a), a 
coliga~ao das firmas ou a existencia de varia~ao conjectural nao-nula 
aumenta o grau ~e absor~ao dos custos de transporte se as firmas tern 
a mesma 1 oca 1 i za~ao, tendo efei to ambi guo se os concorrentes se 
situam em extremidades opostas do mercado. Assim, as pressoes 
concorrenciais refor~am a discrimina~ao dos pre~os no espa~o se elas 
se exercem "a distincia", tendo efeito contr~rio no caso de partirem 
de firmas com localiza~ao coincidente. 
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11.2.4 Avalia~ao das polfticas de pre~os no espa)O em rela)ao ao 
bem-estar 
As polfticas de pre~o no espa~o apresentam-se de modo diferente 
consoante a forma de mercado em que nos situamos. 
No caso do monop6lio com um unico estabelecimento, a quantidade 
produzida com discrimina~ao de pre~os e superior a quantidade produzida 
com a fixa~ao de um unico pre~o fob. Este facto deriva de a absor)ao do 
custo de transporte pela firma lhe permitir fornecer clientes mais 
distantes. De 11.2.2.21 e de 11.2.2.23 vern: 
(1!.2.4.1) 
Qd - quantidade produzida em discrimina~ao 
Por outro lado, a quantidade produzida total com pre~o fob unico e, de 
11.2.2.22 e de 11.2.2.24 
(!!.2.4.2) 
Qm quantidade produzida com pre~o fob unico 
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Note-se que a superioridade da quantidade produzida pelo monopolista 
discriminador em rela~ao ao monopolista simples deriva exclusivamente 
de o raio de mercado do primeiro ser maior do que o do segundo. Se 
impusessemos a restri~ao Rd=Rm, entao de 11.2.4.1 e 11.2.4.2 viria 
Qd=Qm. 
A interpreta~ao da maior quantidade produzida em discrimina~ao espacial 
foi feita por Greenhut e Ohta (1972) na continua~ao da abordagem de 
Joan Robinson (1946). 
Na Fig. 1 I. 2. 4 .1-a, representam-se as curvas de procura (D) e 
rendimento marginal (RM) de dois mercados, sendo A o mercado "forte" 
(de procura rigida) e B, o mercado "fraco" (de procura elastica). Na 
Fig. 11.2.4.1-b, DT e a curva de procura acumulada, que relaciona o 
pre~o e as vendas do monopolista simples. 
A rela~ao entre as quantidades produzidas pelo monopolista simples e 
pe 1 o monopo 1 i sta di scri mi nador depende da pos i ~ao re 1 at iva das 
respectivas curvas de rendimento marginal acumulado. 
A curva de rendimento marginal do monopolista discriminador, RMD, 
obtem-se por soma das curvas de rendimento marginal e corresponde a 
vacd na Fig. 11.2.4.1-b. Por motivos que veremos a seguir, a curva de 
rendimento marginal do monopolista simples, RMS, e descontinua. 
Corresponde a vb, se a quantidade produzida se situa entre o e og, e a 
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Fig. 11.2.4.1- Curvas de rendimento marginal dos 
monopolistas discriminador e simples 
Para Joan Robinson (1946), a rela~ao entre as quantidades produzidas em 
monop6lio simples e em discrimina~ao coloca-se diferentemente em tres 
casos: 
I) Para custos marginais elevados e pequenas quantidades produzidas 
(entre o e f em II.2.4.1-b), somente o mercado mais forte e 
fornecido, qualquer que seja a politica de pre~os adoptada. Os 
dois regimes de pre~o nao se distinguem, sendo identica a 
quantidade produzida nos dois casos. 
II) Com o aumento da quantidade produzida, a partir do momento em que 
o rendimento marginal do mercado "forte" se torna identico ao 
pre~o mais alto oferecido pelos clientes do mercado "fraco" (Pb)' 
torna-se rentavel vender tambem neste ultimo mercado 
discriminando OS pre~os. Para quantidades produzidas 
compreendidas entre of e og, e rentavel fornecer os dois mercados 
com di scri mi na~ao de pre~os, ao pas so que a pen as o mere ado 
"forte" e fornecido com pre~o unico. A quantidade produzida total 
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e maior em discrimina~ao do que em pre~o unico, situando-se a RMD 
(segmento ac) por cima da RMS (segmento ab). 
III) Para quantidades superiores a og, passa a ser rentavel para o 
monopolista simples fornecer o mercado mais fraco. A rela~ao 
entre as quantidades produzidas em discrimina~ao e em pre~o unico 
e, em gera 1, i ndetermi nada, dependendo da forma con creta das 
curvas de procura parciais [1]. No caso particular de curvas de 
procura lineares, as quantidades produzidas sao identicas, 
coincidindo aRMS com a RMD (segmento cd). 
A veri fi ca~ao de cad a caso depende da pos i ~ao con creta da curva de 
custo marginal, ou seja, da intersec~ao desta com as curvas de 
rendimento marginal acumulado. 
Afastando o caso I, em que a discrimina~ao nao se distingue do pre~o 
uni co, a re 1 a~ao entre as quanti dades produzi das pe 1 os monopo 1 i stas 
simples e discriminador depende de qual dos casos, II ou III, se 
verifica. Greenhut e Ohta demonstraram que, quanto mais "fina" for a 
divisao dos clientes, maior e a probabilidade de verifica~ao do caso II 
em rela~ao ao caso III, ou seja, mais provavel se torna que a 
discrimina~ao dos pre~os determine abertura de novos mercados (GREENHUT 
e OHTA, 1972). 
Suponhamos, por exemplo, que os clientes se repartem nao em dois, mas 
[ 1 J Joan Rob-in~ on de.monst•wu que, ne.o:te c.a.~o, a quan:t,<_dade p!toduz.ida 
em cU...~c.Jt-im.<..i1a<;ao e ma-ioJt (meno.'t) do que a quanti..dade p!wduz-i.dape-
lo monopofu:ta .!J.imple-!l .oe a c.uJtva de p:wc.uJta ma-i6 ua,!Jtic.a 60!t ma.{_.~ 
tmeno-~) c.onc.al.'a do que a c.uJtva de p!toc.u!ta meno.o ela.otic.a (JOAN 
ROBINSON, 1946:222). 
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em tres mercados distintos (veja-se Fig. 11.2.4.2). Sea curva de custo 
marginal intersecta a RMD nos segmentos ace df, verifica-se o caso II. 
Se intersecta em Cd ou tg, obtem-se o caso III. Comparando com a Fig. 
II.2.4.1, nota-se que o caso III perde importincia em rela~~o ao II, j~ 
que o segmento cd se reduziu e surgiu urn novo segmento df em que a RMD 
e superior aRMS. A subdivis~o acentua o papel da discrimina~~o dos 
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Fig. 11.2.4.2 - Compara~ao das polfticas de pre~o com os clientes 
divididos em tres mercados 
Com os consumi do res cont i nuamente di spersos no espa~o, o numero de 
mercados separados tende para infinito. Nestas condi~oes, Greenhut e 
Ohta (1972) demonstraram que a RMS tende para uma fun~ao continua 
situada por baixo da RMD em todo o seu dominio. Qualquer que seja a 
posi~ao da curva de custo marginal, a quantidade produzida em 
discrimina~ao e superior a quantidade produzida com pre~o unico. 
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A maior quantidade do monopolista discriminador deriva, como notou 
Pigou (1946), da faculdade que a discriminar;ao atribui a firma de 
captar o excedente do consumidor, traduzindo em rendimentos todos os 
benef'icios gerados pelo produto. Pigou distingue entre tres formas de 
discriminar;ao: a discriminar;ao perfeita, ou do 1° grau, em que a firma 
vende cada unidade de produto ao prer;o maximo que o consumidor aceita 
pagar ( prer;o de procura), captando todo o excedente do consumi dor; a 
discriminar;ao do 2° grau, que e uma aproximar;ao discreta da anterior; e 
a di scri mi nar;ao do 3° grau, em que os cl i entes sao subdi vi didos por 
grupos de acordo com urn criterio ex6geno, fixando-se urn prer;o distinto 
para cada grupo. Em discriminar;ao do 1° grau, a captar;ao de todos os 
beneficios gerados pelo produto permite ao monopolista produzir a 
quantidade socialmente optima, definida pela igualdade entre o custo e 
o beneficio marginal do produto. Os efeitos da discrimina~ao do 3° grau 
nao sao tao claros, mas, como nota Pigou, 
. . . sob o regime de mono polio com a di scri mi nar;ao de 1° 
grau, interessara sempre ao monopolista investir a 
quantidade ideal e obter a produr;ao ideal ... Alem disso, e 
evidente que a discriminar;ao de 3° grau converge para a 
discriminar;ao de 1° grau, a medida que o numero de mercados 
em que as procuras se podem dividir se aproxima do numero 
de unidades procuradas ... o que dissemos permite-nos 
afirmar, em termos gerais, que, seja qual for a lei vigente 
do prer;o de oferta, o monop61 i o di scri mi nador de 3° grau 
dar-nos-a, provavelmente, uma produr;ao mais proxima do 
ideal do que o monop61io simples. (PIGOU, 1946:243/4). 
Uma ideia semelhante e defendida por Joan Robinson 
deste ponto de vista [da colectividade- a nota e 
nossa], existe uma perda sea produ~ao do bern nao alcan~a o 
ponto em que a sua utilidade marginal (representada pelo 
seu pre~o de procura, como analisaremos mais adiante) se 
torna igual ao custo marginal, e posto que, como sabemos, 
no monop6lio simples o custo marginal s6 se torna igual ao 
rendimento marginal, a produ~ao d~ste monop6lio resulta 
desvantajosamente pequena. Oeste ponto de vista, a 
discrimina>ao do prer;o deve considerar-se, portanto, 
superior ao monop6lio simples em todos aqueles casos em que 
conduz a urn aumento da produc;ao, que sao provavelmente, 
como vimos, os mais correntes [o sublinhado e nosso] 
(ROBINSON, 1946:241). 
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A superioridade da quantidade produzida pelo monopolista discriminador 
em rela~ao ao monopolista simples nao significa, contudo, que do ponto 
de vista do bem-estar a discrimina~ao dos pre~os seja socialmente mais 
vantajosa do que a prat i ca de urn pre~o fob uni co. Com efei to, a 
possibilidade de atingir clientes mais distantes proporcionada pela 
absor~ao do custo de transporte apenas e socialmente vantajosa se 
admitirmos, como restri~ao, que existe urn unico ponto de oferta. Pelo 
contrario, se o numero de estabelecimentos produtivos for variavel 
(monop6lio com multiples estabelecimentos ou concorrencia com entrada 
livre), a absor~ao dos custos de transporte pode ser substitufda pelo 
aumento da dens i dade dos pontos de oferta, como mei o de servi r os 
consumidores marginais. A prolifera~ao dos estabelecimentos apenas e 
limitada pela existencia de economias de escala, colocando-se a 
determina~ao do 6ptimo social ao nfvel do trade-off entre economias de 
escala e acessibilidade do consumidor ao produto. Por este motivo, 
justifica-se que a compara~ao das pollticas de pre~os no espa~o seja 
feita para formas de mercado com numero variavel de estabelecimentos 
(monop6lio com multiples estabelecimentos, concorrencia espacial) e 
que, no caso do monop6lio com urn unico estabelecimento, se admita que o 
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raio de mercado e fixo e independente da politica de pre~os escolhida 
(BECKMANN, 1976 e 1985, HSU, 1983 e DE CANIO, 1984). 
Vi mos at ras que, com a hi p6tese de ra i o de me rca do fi xo, admit indo que 
a fun~ao de procura individual e linear, a quantidade produzida e 
i dent i ca em pre~o fob uni co e em di scri mi na~ao. Contudo, embora a 
procura total seja identica, a sua distribui~ao no espa~o e diferente, 
consumindo relativamente mais os clientes perifericos em discrimina~ao 
do que em pre~o fob unico. Com efeito, o pre~o de entrega em fun~ao da 
distancia a firma nas duas politicas e dado por (veja-se II.2.2.16 e 
1!.2.2.19). 
em pre~o fob unico R raio de mercado 
r distancia ao cliente 
em discrimina~ao 
R - raio de mercado 
r - distancia ao cliente 
Donde, vern: 
(1!.2.4.3) 
0 pre~o de entrega em discrimina~ao e superior ao pre~o de entrega no 
regime de pre~o fob unico para os consumidores localizados a uma 
di stanci a da firma ate meta de do rai o de me rca do e inferior, para os 
consumidores situados alem desse limite. A absor~ao do custo de 
transporte pela firma altera a distribui~ao da procura espacial, 
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refor~ando a participa~ao da procura dos clientes perifericos em 
rela~ao aos consumidores na vizinhan~a da firma. Oeste modo, a procura 
total de transporte e mais elevada em discrimina~ao do que em pre~o fob 
unico. 
T =2A JR R
2 5R 3 (!!.2.4.4) m r.qm(r)dr = (2 -17")A 
0 
Td =2A JR 
R2 R3 
(!!.2.4.5) r.qd(r)dr = (2 --r-)A 
0 
Tm,Td - procura de transporte em pre~o fob unico e em discrimina~ao. 
Por este motivo, a despesa total dos consumidores e maior em 
discrimina~ao do que em pre~o fob uniforme, 
rR 
Dm =2A J (p+r)(l-p-r)dr 
0 
substituindo II.2.2.19, vern 
Dm = A ( ~ -;; R 3 ) 
J
R R R3 
Dd = 2A 
0 




Dm,Dd despesa total dos consumidores em pre~o fob unico e discrimina~ao · 
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(II.2.4.9) 
Como a procura total dos consumidores e identica nas duas politicas e a 
despesa total e maior em discrimina~ao do que em pre~o fob unico, pode 
afirmar-se que o pre~o medio pago pelo consumidor (equivalente ao racio 
despesa tot a 1 /procura tot a 1) e acresci do pe 1 a absor~ao do custo de 
transporte. 
Determinaremos, em seguida, o valor do excedente do consumidor nas duas 
politicas de pre~os, nas hip6teses atras referidas. 
Com a fun~ao de procura individual 
q=a-bp 
a area sob a curva de procura ao pre~o Q (beneficio total do consumidor 
que paga 0 pre~o Q) e: 
0 excedente do consumidor e a diferen~a entre o beneficio total e a 
despesa monetaria com o bern. 
Para calcular o excedente agregado dos consumidores de uma area de 
mercado fixa, tem-se em conta que cada consumidor paga urn pre~o 
diferente. Entao, supondo pre~o fob unico 
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CSm • 2A I: ~ (a - b(p+rt) ) 2 dr 
CS - excedente agregado dos consumidores de uma area de mercado em 
m 
regime de pre~o fob unico 
Com as simplifica~oes a=b=t=1, csm vern 
(!!.2.4.10) 
Substituindo 11.2.2.19 em 11.2.4.10 e integrando, vern 
CSm = A: ( ~ R 2 - R+ 1 ) (!!.2.4.11) 
0 excedente individual medio e 
CSm _ l ( 7 R2 R+ 1 ) 2RA-8 l2 - (!!.2.4.12) 
0 excedente medi o do consumi dor e fun~ao decrescente da di men sao da 
area de mercado. 
d(CSm/2RA) _ 1 (7 R 1) dR -8 o - {!!.2.4.13) 
A derivada 11.2.4.13 e negativa, ja que, com pre~o fob unico, o raio de 
mercado de uma firma e nao superior a 2/3 (veja-se atras 11.2.2.24). A 
interpreta~ao de d(CS /2R)/dR<O e directa: o custo de transporte e uma 
m 
desutilidade para o consumidor. Quanto maior foro raio de mercado de 
urn estabelecimento, maior sera a distancia media que o consumidor deve 
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percorrer para obter o produto e menor sera o beneficio liquido que o 
consumidor retira da compra. 
Em discrimina~ao de pre~os, o excedente agregado dos consumidores de 





2b (a-b(p+cxrt)) 2 dr 
Com as simplifica~oes usuais, vern 
CSd •A ( (1-p-ar)'dr 
Substituindo os valores de£ e ex de !!.2.2.15 e integrando vern 
0 excedente individual medio e 
CSd =]_ (~- R + l) 
2RA 8 3 
De !1.2.4.12 e 1!.2.4.15 conclui-se que, com R [0,2/3] 





A satisfa~ao media do consumidor e menor em discrimina~ao do que em 
pre~o fob uni co, Este result ado decorre de o custo de trans porte ser 
uma desutilidade para o consumidor e de a procura de transporte, como 
decorre de 11.2.4.5 e 11.2.4.6, aumentar com a discriminac;ao espacial 
dos prec;os. 
A perda de excedente do consumi dor deri vada da di scri mi na~ao poderi a 
nao ser socialmente desvantajosa se fosse integralmente compensada pelo 
aumento das receitas das firmas. 
Como vimos atras (veja-se 11.1.4), o beneficio liquido agregado do 
produtor e dos consumidores de uma area de mercado pode ser decomposto 
na soma do lucro e do excedente agregado. 
S ( R, p) = CS + n (!!.2.4.16) 
0 lucro em regime de pre~o fob unico, em fun~ao do raio de mercado, e 
dado por (veja-se 11.2.2.20) 
(!!.2.4.17) 
e, em discrimina~ao (veja-se 11.2.2.17) 
(II.2.4.18) 
Adicionando 11.2.4.17 e !1.2.4.11, obtem-se o beneficio social em 
regime de pre~o-firma uniforme. 
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(1!.2.4.19) 
Adicionando 11.2.4.18 e 11.2.4.14, obtem-se o beneficio social em 
regime de discrimina~ao. 
(I I. 2. 4. 20) 
Comparando 11.2.4.20 com 11.2.4.19, conclui-se que Sm>Sd, ou seja, que 
a perda de excedente pe 1 os consumi do res susci tad a pe 1 a di scri mi na~ao 
nao e compensada totalmente pelo aumento das receitas da firma. 0 
argumento a favor da optimalidade da discrimina~ao dos pre~os 
apresentado por Spence (1976), segundo o qual esta tornaria rentaveis 
todos os produtos diferenciados com contribui~ao liquida positiva para 
o bem-estar, nao tern fundamento em mode 1 os on de a di ferenci a~ao e a 
discrimina~ao tern urn caracter especificamente espacial. 
Este resultado, devido a Beckmann (1976), tern uma natureza provis6ria, 
na medida em que se supoe que a firma tern urn raio de mercado invariante 
com a politica de pre~os escolhida. 
Procuraremos, em seguida, generalizar o ambito da compara~ao das 
politicas de pre~os no espa~o. admitindo a varia~ao do raio de mercado 
consoante a firma prat i ca urn uni co pre~o fob ou prat i ca a 
discrimina~ao. Em qualquer dos casos, supomos que as firmas adoptam 
localiza~oes simetricas, nao existindo sobreposi~ao das areas de 
mercado. 
Com discrimina~ao dos pre~os, o beneficio liquido agregado do produtor 
e dos consumidores de uma area de mercado vern 
277 
. JR 1 r JR S(R,a,p) =2A 2b (a 2 -b 2 (p+art) 2 )dr- F +2A (a-b(p+art)). 
o L o 
. (c+rt)dr] (1!.2.4.21) 
Fazendo as simplifica~oes usuais a=b=t=l, c=O, 11.2.4.21 vern 
J
R R 
S(R,a,p) =A (1-(p+ar) 2 )dr- rF+2A I (1-(p+ar))r dr] 
0 L 0 
(11.2.4.22) 
Calculando a politica de pre~os socialmente 6ptima, vern 
aS(R,a,p) =aS(R,a,p) =O ++ - -I p-c-0 ap aa a=1 (11.2.4.23) 
A politica de pre~os socialmente 6ptima consiste em fixar o pre~o-firma 
ao nivel do custo marginal, nao existindo absor~ao do custo de 
transporte. 
Substituindo 11.2.4.23 em 11.2.4.22 e dividindo por 2AR, obtem-se o 
beneficio social por unidade de distancia. Maxirnizando esta grandeza 
resulta, 
d(S(~k/2AR) = O ++ R2 _ 2R 
3 _ F 
-3--A (11.2.4.24) 
A expressao 11.2.4.24, que da o raio de mercado socialmente 6ptimo como 
fun~ao implicita do racio custos fixos/densidade da popula~ao, permite 
avaliar as pol1ticas de pre~os espaciais do ponto de vista do bem-estar 
para varias formas de mercado. Oeste ponto de vista, estudaremos 
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sucessivamente os casos do monop6lio com multiplos estabelecimentos e 
da concorrencia espacial Greenhut-Ohta. 
0 primeiro caso pode ser analisado atraves da Fig. II.2.4.3, onde se 
representa o raio de mercado socialmente 6ptimo (atraves de II.2.4.24) 
e os raios de mercado de equilibrio com discrimina~ao dos pre~os (veja-
se atras II.2.2.28) e com pre~o fob unico (veja-se atras II.2.2.29) do 
monop6lio com multiplos estabelecimentos em fun~ao do racio custos 
fixos/densidade da popula~ao. Nas Figs. II.2.4.4 e II.2.4.5 
representam-se o beneficio social liquido medio e o consumo individual 
medio gerados pelo monop6lio multi-estabelecimentos nas duas politicas 
de pre~o em fun~ao do racio custos fixos/densidade da popula~ao. 
Substituindo p=1/2, a=1/2 em II.2.4.21, integrando e dividindo por 2AR, 
vern 
(II.2.4.25) 
A expressao I I. 2. 4. 25, em conjunto com a expressao I I. 2. 2. 28 permi te 
representar o beneficio social liquido medio gerado com discrimina~ao 
de pre~os pelo monop6lio multi-estabelecimentos em fun~ao do racio 
custos fixos/densidade da popula~ao. 0 consumo individual medio gerado 
pelo monop6lio multi-estabelecimentos obtem-se de II.2.4.1 
(1!.2.4.26) 
Dividindo por 2RA, vern 
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( I I. 2. 4. 27) 
Combinando 11.2.4.27 com 11.2.2.28, e possfvel representar o consumo 
i ndi vi dua 1 medi o em funt;ao do raci o custos fi xos/dens i dade da 
populat;ao. Podem retirar-se varias conclusoes: 
a) 0 raio de mercado de equilfbrio com discriminat;ao de pret;os, Rd, e 
superior ao raio de mercado de equilibrio com pret;o fob unico, Rm, 
e, por sua vez, este supera o raio de mercado socialmente 6ptimo, 
Rw, i sto e, 
Rd>Rm>Rw 
Este facto deriva de o aumento do numero de estabelecimentos por 
unidade de distancia determinar uma maior variat;ao do excedente 
medio do consumidor em situat;ao de discriminat;ao de pret;os do que em 
regime de pret;o fob unico. Em discriminat;ao, a firma capta como 
receita monetari a uma fract;ao mai s reduzi da do que em pret;o fob 
unico dos beneffcios gerados pela aproximat;ao do estabelecimento ao 
consumidor. De 11.2.4.13 e !1.2.4.15, vern: 
d(CSd/2RA) 
dR 
1 1 2 
(- 2R2)=- l6R2 (3R-1) 
d(CSm/2RA) (- _1_) _ _ 1 7 
dR . 2R2 - l6R2 (6 R-1) 
no intervalo RE[o.j] (I I. 2. 4. 28) 
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Fig. 11.2.4.4 - Beneficia social lfquido media das polfticas de precos 
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curvas que dao o raio de mercado em fun~ao do racio custos 
fixos/densidade da popula~ao no 6ptimo social e em concorr~ncia 
Greenhut-Ohta, em discrimina~ao e pre~o fob unico. Nas Figs. 11.2.4.7 e 
11.2.4.8 representam-se o beneficio social medio eo consumo individual 
medio gerados pelas duas politicas de pre~os em concorr~ncia espacial, 
em fun~ao do racio custos fixos/densidade da popula~ao. Na constru~ao 
dos graficos, utilizaram-se as expressoes 11.2.3.2 a 11.2.3.6, com n=O. 
As conclusoes a retirar sao: 
a) 0 raio de mercado de equilibrio concorrencial em discrimina<;ao e 
superior ao socialmente 6ptimo qualquer que seja o valor dos custos 
fi xos. Mesmo para va 1 ores ba i xos dos custos fi xos, a entrada de 
firmas nao se traduz numa densidade superior a densidade socialmente 
optima. A razao de ser deste facto deriva de, como vimos atras 
(11.2.3), a entrada de concorrentes determinar aumento do grau de 
absor~ao do custo de transporte pelas firmas. 
Do estudo das politicas de pre~os espaciais no caso do monop6lio com 
multiplos estabelecimentos, pode inferir-se que, quanto maior e 0 
grau de absor~ao do custo de transporte maior e o aumento do 
excedente do consumidor (ou seja, 
captada pe1a firma) suscitado 
a frac<;ao dos 
pe 1 o aumento 
estabe1ecimentos por unidade de distancia. 
benefi ci os nao 
do numero de 
Paradoxa 1 mente, em concorr~nci a Greenhut-Ohta, a entrada de 
concorrentes refor~a o incentivo de cada firma a dispor de area de 
mercado superior a socia1mente optima. 
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b) Apesar de a procura de transporte ser mais elevada em discrimina~ao 
dos pre~;os do que em regime de pre~;o fob unico, a absor~ao dos 
custos de transporte aumenta o beneficio social (veja-se Fig. 
11.2.4.7) [1] e a satisfa~;ao do consumidor (Fig. 11.2.4.8). Como 
explicar este resultado que contradiz a expectativa de que a 
absor~;ao dos custos de transporte, ao distorcer as escolhas 
espaciais dos consumidores, diminuiria o bem-estar? 
Parece-nos que o efeito sobre o bem-estar da discrimina~;ao espacial 
dos pre~;os depende do significado monopolistico ou concorrencial da 
pratica de absor~ao dos custos de transporte. Como Greenhut e 
Greenhut (1975) e Norman (1983) demonstraram (veja-se 11.2.3), a 
rela~ao entre discrimina~;ao e concorrencia nao tern urn unico mas urn 
duplo significado. A absor~ao do custo de transporte na vizinhan~a 
de urn centro de produ~;ao e fun~;ao decrescente do grau de 
concorrencia, ou seja, do numero e da competitividade das firmas 
1 oca 1 i zadas nesse centro. E neste senti do que Joan Robinson afi rma 
que o poder de monop6lio e condi~;ao necessaria da discrimina~;ao 
abstracta dos pre~;os (veja-se atras 11.2.1). Pelo contrario, na zona 
intermedia das areas de influencia de dois centros de produ~;ao 
rivais, o grau de absor~;ao do custo de transporte pelas firmas de urn 
centro e fun~;ao crescente do grau de concorrenci a a di stanci a, ou 
seja, do numero de firmas do outro centro. Neste caso, a 
di scri mi na~;ao dos pre~;os e urn i nst rumen to das fi rmas na 1 uta pe 1 a 
partilha das areas de mercado. 
[1] Exc.e.p-to pa.Jta. rU.vw mUA-t.o e.le.va.do,~ do Jtacio c.u6-io!.l M.-xo,~!de.M.<..­
da.de. da. popula.~ao. 
R 
Raio de 









u1 o-1f o ~ oz..r o
1
3 o3J- 0 t, o,or 
I I I 1 I I F/A 
Fig. 11.2.4.6 - Avaliacao da concorrencia espacial Greenhut-








0 o -t ~ o, 14 c --1 (, c ..t ~ F/A 
I I I 
Fig. 11.2.4.7 - Beneficia social liquido medio em concorrencia 















0 0 -{ '1 
I 0 -ib o U F/A I I 




A discrimina~ao dos prec;os por urn monopolista traduz o poder deste 
sobre os consumi do res rna is pr6x i mos, sen do soci a 1 mente negat iva. A 
discrimina~ao espacial dos prec;os por firmas concorrenciais e urn dos 
mei os at raves dos quais est as di sputam os consumi do res margi nai s de 
cada area de mercado. E 16gi co que a pri mei ra forma de di scri mi na~ao 
reduza e que a segunda aumente a satisfac;ao dos consumidores e o bern-
estar social. 
Esta compara~ao das politicas de prec;os no espa~o apenas e valida se os 
custos fixos forem tais que permitam a sobrevivencia da industria em 
qualquer das duas politicas. Para niveis muito elevados de custos 
fixos, os estabelecimentos somente podem realizar lucros nao-negativos 
se discriminam os pre~os (veja-se Figs. 11.2.4 e 11.2.5). Neste caso, a 
discrimina~ao e socialmente preferivel a politica de pre~o fob unico. 
Este caso foi sublinhado por Joan Robinson ao notar 
como o rendimento medio e maior em regime de 
discrimina~ao do que em monop6lio simples, e claro que, em 
certos casos, nem sequer se chegari a a produzi r se nao 
fosse em virtude da discriminac;ao do pre~o, pois quando a 
curva de custo medio se encontra por cima da curva de 
procura em toda a sua t raject6ri a nao se obtera nenhum 
1 ucro com a produ~ao do bern em qua 1 quer dos sistemas de 
pre~o unico e nao se empreendera o fabrico. Mas, se a curva 
de custo medio, embora ultrapassando a de procura, chega a 
estar em algum momento por baixo dade rendimento medio 
correspondente a urn regime de discrimina~ao de pre~o, 
podera haver lucro e produzir-se desde que a discriminac;ao 
seja possivel ... Naturalmente que, em tais casos, sera de 
desejar que se permita a discriminac;ao de pre~os, pois como 
o rendimento medio do monopolista nao e em nenhum caso 
superior a uti 1 i dade dos consumi do res, se este rendi mento 
medio e maior do que Q custo medio, a utilidade media sera, 
contudo, maior e o investimento conduzira a urn beneficia 
para a colectividade (ROBINSON, 1946:237). 
-III. ESPA~O E INFORMA~AO PERFEITA 
III.l 0 ESPACO COMO FACTOR DE CUSTO DE PESQUISA 
Na evolu~ao do pensamento econ6mico, o papel da dimensao espacial 
como causa da i mperfei ~ao da i nforma~ao foi reconheci do por Alfred 
Marshall (1920-A e 1920-B). Para este autor, uma transac~ao entre 
dois agentes econ6micos separados espacialmente envolve dois tipos 
diferentes de custos: o custo de transporte do bern transaccionado e o 
custo de informa~ao por parte dos agentes sobre as caracteristicas e 
o pre~o da transac~ao. 0 segundo tipo de custo e considerado mais 
importante. 
Economic progress is constantly offering new facilities 
for marketing goods at distance: it not only lowers cost 
of carriage, but what is often more important, it enables 
producers and consumers in distant places to get in touch 
with one another. [0 sublinhado e nosso] (MARSHALL, 1920-
B: 329/30). 
287 
0 impacto econ6mico do custo de transporte e fun~ao decrescente do 
valor especifico do bern transaccionado e da sua durabilidade. A 
importancia do custo de informa~ao depende da variabilidade' das 
caracteristicas do produto e do seu pre~o, sendo tanto mais elevado 
quanto menos homogeneo foro bern ou mais instavel o seu pre~o. De 
novo, como nota Marshall, 
There are many speci a 1 causes that may widen or narrow 
the market of any particular commodity: but nearly all 
those things for which there is a very wide market are in 
universal demand and capable of being easily and exactly 
described. Thus for· instance cotton, wheat and iron ' 
satisfy wants that are urgent and nearly universal. They 
can be easily described, so that they can be bought and 
sold by persons at a distance also from the 
commodities ... Commodities for which there is a very wide 
market must also be such as will bear a long carriage: 
they must be somewhat durable and their value must be 
considerable in proportion to their bulk ... (MARSHALL, 
1920-8:271/2). 
Ainda que urn bern tenha custo de transporte negligenciavel, a dimensao 
do seu mercado e limitada pelo custo de informa~ao que lhe esta 
associado. Assim, a extensao da area em que urn titulo e 
transaccionado depende da estabilidade do seu pre~o e da sua presen~a 
no mercado, os quais condicionam o custo transac~ao cobrado pelo 
intermediario. Ainda, como nota Marshall, 
... Some securities, principally those of small m1n1ng, 
shipping and other companies require local knowledge and 
are not very easily dealt except on the stock exchanges 
of provincial towns in their immediate neighbourhood. But 
the whole of England is one market for the shares and 
bonds of a large English railway ... The strongest case of 
all is that of securities that are called 
"international", because they are in request in every 
part of the globe. They are bonds of chief governments, 
and of very large public companies, such as those of the 
Suez Canal and the New York Central Railway ... If there 
are two securities equally good, but one of them belongs 
to a large issue of bonds, and the other to a small issue 
by the same government, so that the first is constantly 
coming on the market, and the latter but seldom, then the 
dealers will on this account alone require a larger 
margin between their selling price and their buying price 
in the latter case than in the former. This illustrates 
well the great law that the larger the market for a 
commodity the sma 11 er generally are the fluctuations in 
its price, and the lower is the percentage on the 
turnover which dealers charge for doing business in it [o 
sub1inhado e nosso] (MARSHALL, 1920-8:273). · 
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Embora o papel da imperfei~ao da informa~ao. tenha sido reconhecido 
por Marshall, cabe a Stigler (1961) o merito de ter integrado os 
fen6menos de incerteza e procura de informa~ao na teoria dos pre~os. 
Para Stigler, a descentraliza~ao que caracteriza o mercado determina 
que, em cad a momento, as condi ~oes de pre~o e qua 1 i dade ofereci das 
pelos varios vendedores de urn bern sejam heterogeneos. Esta 
heterogenei dade si gnifi ca i ncerteza e just ifi ca que, previ amente a 
compra, os consumi do res procurem obter i nforma~ao, veri fi cando as 
condi ~oes ofereci das por di ferentes vendedores, por forma a 
identificar a melhor op~ao de compra do ponte de vista do pre~o. Este 
fen6meno, a que Stigler chamou "pes qui sa" (search), permite ao 
consumidor comprar a urn pre~o inferior ao que obteria se aceitasse a 
primeira oferta. 
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A procura pelos consumidores de informa~~o sobre as condi~oes 
oferecidas pelos vendedores reduz a dispers~o dos pre<;os 
proporcionada pelas diferentes ofertas, sem, contudo, a eliminar 
completamente. Com efeito, a informa~~o obtida pelo consumidor nunca 
e completa, ja que a pesquisa tern urn custo, dependente do numero de 
inquiridos. 0 consumidor verifica op~oes de compra por forma a 
maximizar o beneficio liquido da informa~~o recolhida, ou seja, ate 
ao ponto em que o rendimento marginal da pesquisa se torna inferior 
ao seu custo marginal. Por rendimento marginal da pesquisa, entende-
se a redu~ao do pre~o associ ado a uma verifica~ao adicional. A 
estabilidade da procura pressupoe que o rendimento marginal seja 
fun~ao decrescente eo custo marginal, fun~ao constante ou crescente 
do numero de op~oes sondadas. 
Stigler (1961) supoe que o consumidor conhece a distribui~ao dos 
pre~os, [1] e determina, previamente a compra, 0 numero 6ptimo (~) de 
firmas a pesquisar. Uma vez realizadas todas as observa~oes, escolhe 
a oferta com pre~o mais baixo. 0 pre~o esperado que o consumidor paga 
e o va 1 or esperado, mn, do minimo de uma amostra de ~ pre~os com 
distribui~ao de probabilidade F(p). Formalmente (veja-se ROTHSCHILD, 
1973) 
mn= rXl [1-F(p)Jn dp 
0 
(III.l.l) 
0 pre~o que o consumidor espera pagar e fun~ao decrescente do numero 
de observa~oes. 0 rendimento marginal da pesquisa (ganho esperado de 
[7] Embofl.a obv.-i.ame.YU:e. de.J.J c.onhe.c;a que. 6-iJunM 6.-i.xam que. p!Le.<;o~. 
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uma pesquisa adicional) e 
(111.1.2) 
De 111.1.2, vern que g e decrescente com n. Se c e o custo de uma n - -
pesquisa adicional, 0 numero 6ptimo de observa~oes, ~' e determinado 
pela condi~ao 
(111.1.3) 
A pesquisa sobre a qualidade de produtos diferenciados reveste-se de 
i mportanci a superior a da pes qui sa sobre o pre~o porque o custo de 
pesquisa e o grau de ignorancia sao mais elevados no primeiro caso. 
Por este motivo, a dispersao da utilidade das marcas oferecidas por 
diferentes vendedores e, em geral' superior a dispersao dos pre~os 
praticados (NELSON, 1970). 0 rendimento marginal da pesquisa sobre a 
qua 1 i dade do produto ao fi m de n observa~oes expri me-se, em termos 
gerais, por 
(III.l.4) 
onde E(Bn) e o valor esperado da utilidade da melhor entre n marcas 
verificadas. 
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0 mode 1 o de pes qui sa de i nformac;:ao de Stigler (1961) at ras expos to 
pressupoe urn conjunto particularmente restritivo de hip6teses sobre o 
comportamento do consumidor. Assim, e-lhe implicito que o consumidor 
conhece a distribuic;:ao de probabilidade dos prec;:os e determina o 
namero 6ptfmo de observac;:oes previamente ~ pesquisa. Posteriormente, 
pass a a supor-se que o comportamento de pes qui sa sequencia 1 e rna is 
realista. 0 consumidor pesquisa ofertas ate encontrar uma opc;:ao 
sufi ci entemente adequada ~s suas preferenci as. Quando encont ra uma 
oferta que satisfaz uma restric;:ao de minimo (regra de paragem), a 
pesquisa cessa e o consumidor adquire o bern. Em termos formais, se o 
menor prec;:o encontrado ate ao momento e ~. o decrescimo esperado do 
prec;:o minimo associado a uma observac;:ao adicional e 





Assim, e rentavel para o consumidor continuar a procurar se c<g(s), 
tornando-se preferivel parar quando c;:?;g(s). Como nota Rothschild 
The optimal sequential decision rule is then to continue 
searching if the lowest price observed up to that point 
is greater than R where R is the solution to g(R)=c 
(ROTHSCHILD, 1973:1287). 
0 factor espacial intervem numa economia de informac;:ao imperfeita, na 
medida em que condiciona o custo de pesquisa. Quanto mais elevadas 
forem as distancias entre as firmas e os consumidores mais alto sera 
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o custo de pesquisa, menor e o numero de observa~oes realizadas pelo 
consumidor e maior a dispersao de utilidade das op~oes oferecidas 
pelos vendedores. Voltando ainda a Stigler, "the cost of search will 
be larger, the larger the geographical size of the market" (STIGLER, 
1961:219). A dependencia do grau de informa~ao relativamente ao 
factor espacial leva a que a existencia do mercado como institui~ao 
que suporta as transac~oes seja indissociavel de uma certa 
aglomera~ao de compradores e vendedores. 
The costs of search are so great under these conditions 
that there is a powerful inducement to 1 oca 1 i ze 
transactions as a device for identifying potential buyers 
and sellers. The medieval markets commonly increased 
their efficiency in this respect by prohibiting the 
purchase or sale of the designated commodities within a 
given radius of the market or on non-market days 
(STIGLER, 1961:216). 
III.2 PESQUISA DE INFORMA~AO E AGLOMERA~AO DAS FIRMAS 
Numa economi a de i nforma~ao perfei ta, a di stanci a determi na a pen as 
custo de transporte do bern transaccionado, sendo inexistente o custo 
de pesquisa de informa~ao sobre as caracteristicas do produto. A 
inexistencia de custo de pesquisa traduz-se no facto de o consumidor' 
visitar apenas a firma a que adquire o produto, reduzindo-se a 
fric~ao espacial a desloca~ao entre a residencia do consumidor e uma 
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firma. Nestas condit;Oes, a discussao .sobre o principio de Hotelling 
mostrou que as firmas maximizam o lucro sese dispersarem 
uni formemente, na medi da em que atenuam a concorrenci a e reduzem a 
distancia media aos clientes. 
Numa economia de informa~;ao imperfeita, a frict;ao da distincia nao se 
reduz a viagem entre a residencia do consumidor e a firma a que este 
adquire o produto. Como o consumidor visita mais do que uma firma 
antes de comprar a fim de comparar a utililidade de diferentes 
ofertas, a frict;ao espacial comporta tambem as deslocat;oes do 
consumidor entre as firmas. A viagem entre o local de venda e o local 
de consumo corresponde ao custo de transporte do produto, enquanto 
que a deslocat;ao entre os locais de venda corresponde ao custo de 
informa~;ao. 
Ao escolher a localizat;ao, a firma enfrenta urn trade-off. Por urn 
lado, uma localizat;ao isolada protege a firma dos concorrentes 
permitindo-lhe monopolizar a procura local. Por outro lado, urn 
agrupamento atrai mais clientes do que uma firma isolada, na medida 
em que reduz o custo de pesquisa para os consumidores. Apesar de cada 
firma deter uma quota menor da procura espacial em virtude da 
concorrencia, o aumento desta permite realizar vendas superiores. A 
vantagem relativa dos dois tipos de localizat;ao depende do poder de 
atract;ao de clientes exercido pelo agrupamento, o qual e proporcional 
a extensao da pesquisa que os consumidores desejam realizar. 
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Esta descri~ao da influencia da pesquisa sobre as escolhas de 
localiza~ao pressupoe que apenas urn dos lados do mercado, os 
consumidores, recolhe informa~ao. De facto, a procura de informa~ao 
caracteriza tambem o comportamento das firmas, conduzindo-as a 
preferir, em determinadas condi~oes, uma localiza~ao aglomerada. 
Como veremos adiante, num modelo de localiza~oes sequenciais, supondo 
que a procura em cada ponto do espa~o e incerta, a aversao ao risco 
pelas firmas entrantes leva-as a preferir localiza~oes na vizinhan~a 
das firmas instaladas, na medida em que os resultados destas criam 
informa~ao, reduzindo a incerteza sobre a procura espacial. 
111.2.1 Aglomera~ao e pesguisa pelos consumidores 
Ai nda que o espa~o seja urn factor de custo de pes qui sa,· e difici 1 
atribuir a este custo uma conota~ao explicitamente espacial, que seja 
compat ive 1 com a determi na~ao do numero 6pt i mo de observa~oes pe 1 o 
consumidor (EATON e LIPSEY, 1979-B). Com efeito, para que a 
quantidade optima de informa~ao possa ser determinada pela igualdade 
entre custo e rendimento marginal da pesquisa, e necessario que a 
fun~ao de custo de pes qui sa sat i sfa~a duas condi ~oes. Em pri mei ro 
lugar, o custo marginal de pesquisa deve ser fun~ao nao decrescente 
do numero de firmas pesquisadas. Em segundo lugar, esta fun~ao deve 
ser identica para todos os consumidores. 
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Fig. 111.2.1.1 - Localiza~ao das firmas 
Estas hip6teses nao sao satisfeitas num modelo espacial, em que os 
consumidores se distribuem regularmente no espa~o e a oferta esta 
geograficamente concentrada num conjunto de pontos. 
Na Fig. 111.2.1.1, representa-se urn espa~o linear em que .R.i e ri 
{i~1,2,3) assinalam localiza~oes de firmas. 0 custo total de pesquisa 
para urn consumidor situado em 0, em termos de distancia a percorrer, 
e, para 1,2,3 observa~oes dado por 
CT1=min{r1,I.R.11) 
CT 2=mi n { r 2, r 1 + I.R-11 , I.R-21 ) 
CT3=min{r3,r2+1.R.11 ,r1+1.R.21,1.R.31> 
0 custo marginal da enesima pesquisa e dado por 
CM =CT -CT n n n-1 
> Da Fig. 111.2.1.1 conclui-se que, em geral, CMn<CMn_ 1, contrariando 
a primeira das hip6teses referidas. Em segundo lugar, resulta 
evidente que consumidores com diferentes localiza~oes tern diferentes 
fun~oes de custo de pesquisa. Finalmente, a mudan~a de localiza~ao de 
uma firma e suficiente para alterar as fun~oes de custo de pesquisa 
de todos os consumidores. 
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Por este motivo, os mode1os de informa~ao imperfeita no espa~o partem 
de configura~oes 1ocacionais muito precisas. Em gera1, sendo dadas as 
1oca1iza~oes de um consumidor e de agrupamentos ou "1ugares de 
mercado" com diferente ndmero de firmas, compara-se o beneficio 
1 iqui do para o consumi dor de comprar o produto nos vari os 
agrupamentos. A espacia1iza~ao do custo de pesquisa e imp1icita, 
revest indo nestes mode 1 os a forma de uma vantagem dos 1 uga res de 
mercado com grande numero de vendedores sobre as firmas iso1adas ou 
os agrupamentos de pequena dimensao. 
A - Os determinantes da pesquisa 
Estudaremos, em primeiro 1ugar, os motivos que 1evam o consumidor a 
preferir comprar em lugares de mercado de grande dimensao, incitando 
as firmas a esco1her 1oca1iza~oes ag1omeradas. 0 mode1o uti1izado nao 
define uma confi gura~ao de equi 1 ibri o, na medi da em que a 
distribui~ao de probabi1idade da uti1idade das ofertas e ex6gena, 
i ndependente dos comportamentos de consumi do res e fi rmas (STUART, 
1979). 
Admitamos que um consumidor deve optar entre comprar em dois 1ugares 
de me rca do: urn agrupamento, m' _, proximo e de pequena dimensao; urn 
agrupamento, !!!• com rna i or ndmero de vendedores, s i tuado a rna i or 
distancia. 
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Supondo que a lista de compras integra ~ bens e que o pre~o de cada 
bern ~ dnico (apenas varia a qualidade entre os vendedores), o 




-tm + l 
i =1 
vi,m e m' -t 
n 
+ l 
i = 1 
vi,m' 
- custo de transporte do consumidor ao lugar de mercado 
vi,m(m') - utilidade maxima esperada da compra do bern i no lugar 
de mercado m(m') 
- o bern 1 nao ~ oferecido no lugar de mercado m(m') 
A vantagem do lugar de mercado m sobre o lugar de mercado m' depende 
da rela~ao entre 
n 
L: vi ,m e n . ' L: v' ,m 
i =1 i=l 
Pretendemos, em seguida, determinar como varia a utilidade maxima 
esperada de urn bern, em fun~ao das suas caracteristicas e da natureza 
do lugar de mercado em que ~ oferecido. 
Admitamos que num lugar de mercado existem ~ vendedores de urn bern, 
cada urn dos quais oferecendo urn modelo diferenciado. Para o 
consumidor, as utilidades das marcas sao variaveis aleat6rias nao-
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negativas, independentes, com func;:Cio de distribuic;:Cio identica F, a 
qual tern suporte no intervalo [a,b] 
a~O, b<00 sendo F(a)=O e F(b)=1 
Acrescimos de dispersCio de utilidade das varias marcas sCio 
representados por urn aumento de variancia de F, mantendo-se constante 
a media da distribuic;:Cio. Assim, o bern com distribuic;:Cio de utilidade G 
e de qualidade mais heterogenea do que o bern com distribuic;:Cio F se a 
relac;:ao entre as distribuic;:oes F e G satisfaz as condic;:oes seguintes 
J: [G(u) -F(u)J du =0 se G(y) = F(y) = 1 (II I. 2 . 1 . 1 -a) 
que exprime a igualdade da media das duas distribuic;:oes; 
JY [G(u) -F(u)J du >0 
a 
se G(y) >0 e F(y) <1 (III.2.1.1-b) 
que exprime a superioridade da variancia de G relativamente a 
variancia de F. 
Subtraindo 111.2.1.1-b de 111.2.1.1-a, vern: 
b 
J [G(u) -F(u)J du <0 
y 
se G(y) >0 e F(y) < 1 (III.2.1.1-c) 
Na Fig. III.2.1.2, representam-se duas distribuic;:oes simetricas que 















bF bu utilidade 
Fig. 111.2.1.2- Distribui~oes de probabilidade com identica 
media e diferentes variancias 
Suponhamos que o custo marginal de pesquisa em termos de utilidade e 
con stante. 0 comportamento de pes qui sa e sequencia 1. 0 consumi dor 
continua a verificar ofertas enquanto a utilidade da marca verificada 
for inferior a utili dade 1 i qui da esperada de cont i nuar a pes qui sa. 
Esta cessa quando o consumidor encontra uma marca cuja utilidade e 
superior a utili dade esperada de cont i nuar a pes qui sa. 0 grau de 
exigencia do consumidor diminui como prolongamento da pesquisa, 
decrescendo a utilidade desta com o aumento do numero de observa~oes. 
Supondo que existem ~ vendedores do bern, designaremos de fase 1 de 
pesquisa o periodo em que restam k modelos para serem verificados 




yk - e a utilidade maxima esperada de continuar a pesquisa na fase k 
Vk_ 1 - e a utilidade maxima esperada da compra do bern na fase k-1 
c - e o custo marginal de pesquisa 
Se, na fase ~' o consumidor encontra urn modelo de produto com 
utilidade _!!, a estrategia optima consiste em aceitar o modelo se 
u>yk' ou rejeita-lo, continuando a pesquisar, se u<yk. A utilidade 
maxima esperada da compra do bern na fase k e 
Vk = (1 -F(yk)) HUiu >ykJ +F(yk).yk = 




Sendo E[U I u > ykJ =---,--b k __ _ 
Jyk dF(u) 
A interpreta~ao de 111.2.1.3 e imediata. A utilidade maxima esperada 
da compra do bern na fase k e a media das utilidades de dois casos 
possiveis, ponderada pelas respectivas probabilidades. 
Os dois casos sao: 
(i) compra do bern, se u>yk (utilidade e E[Uj u>yk]) 
(ii) continua~ao da pesquisa (utilidade e yk) 
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Quando apenas falta pesquisar urn modelo (fase 1), a utilidade maxima 




v1 = udF(u) = b- J F(u)du a a 
(III.2.1.4) 
Por indu~ao retroactiva a partir da fase 1, utilizando as expressoes 
111.2.1.4, 111.2.1.3 e 111.2.1.2, calculam-se a utilidade maxima 
esperada da compra do bern (Vk) e da continua~ao da pesquisa (yk) em 
cada fase. Fica, assim, completamente determinada a estrategia 6ptima 
de pesquisa do consumidor. 
E possivel demonstrar as seguintes proposi~oes sobre o comportamento 
de pesquisa do consumidor: 
1) A estrategia 6ptima de pesquisa satisfaz 
yk<yk_ 1 e vk_ 1<Vk (de 111.2.1.2, 111.2.1.3 e 111.2.1.4). 
A pesquisa tern rendimento marginal decrescente, reduzindo-se o 
grau de exigencia do consumidor a medida que aumenta o numero de 
observa~oes. 
2) 0 acrescimo do numero de vendedores aumenta a utilidade esperada 
da pesquisa e a utilidade maxima esperada da compra do produto. 
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A proposi~ao significa que a utilidade maxima esperada da compra 
do produto e maior em lugares de mercado com grande numero de 
vendedores, do que em agrupamentos comerciais de pequena dimensao. 
3) 0 aumento do custo de pesquisa reduz a utilidade esperada da 
pesquisa optima. 
- - -
Demonstra~ao: se c>c e yk,Vk sao dados por 111.2.1.2 a 111.2.1.4 
quando 0 custo de pesquisa e ~. ~em: 
4) A translac~ao de F para a direita aumenta a utilidade esperada da 
pesquisa optima. 
Demonstra~ao: seja F(u+t)=F(u). De 111.2.1.4 vern 
b rb+t _ Jb+t _ 
v = b - J F ( u) du = b - J F ( u) du < b+t - F ( u) du = V 1 
l a a+t a+t 
Por outro lado, 
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A proposi~ao significa que a pesquisa e mais rentavel e mais ampla 
para produtos com utilidade media elevada (produtos relativamente 
caros), na medida em que gera ganhos de utilidade elevados, em 
rela~ao aos custos de pesquisa. 
5) Urn acrescimo de heterogeneidade da utilidade das marcas oferecidas 
aumenta a utilidade esperada da pesquisa optima. 
Demonstra~ao: sejam F e G relacionados pelas condi~oes 111.2.1.1. 
Como se depreende da Fig. 111.2.1.2, para que 111.2.1.1-b se 
veri fi que, e necessari o que bF ~ bG. Como as medias de F e G sao 
iguais, yF=yG. Logo, de 11!.2.1.1-c, !!!.2.1.2 e !1!.2.1.3, vern: 
A proposi~ao significa que a pesquisa e mais rentavel e mais ampla 
para produtos de qualidade diferenciada do que -para produtos 
relativamente homogeneos. 
6) As vantagens de poder dispor de mais oportunidades de pesquisa 
aumentam se o custo de pesquisa cai, ou seja 
Demonstra~ao: da proposi~ao 3 e do facto de v1 ser constante, vern 
que a proposi~ao a demonstrar e valida para s=k=2. Por outro lado 
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dyk dVk-1 
e dc = de - 1 ' 
A proposi~ao significa que a vantagem para o consumidor de comprar 
num 1 ugar de mercado com grande numero de vendedores e 
inversamente proporcional ao custo marginal de pesquisa. 
7) Acrescimos na heterogeneidade das ofertas aumentam as vantagens de 
se dispor de oportunidades adicionais de pesquisa. Se G representa 
uma distribui~ao mais heterogenea do que F 
A proposi~ao significa que a vantagem relativa para o consumidor 
dos 1 ugares de me rca do com grande numero de vendedores e rna is 
elevada para produtos de qualidade significativamente diferenciada 
do que para produtos essencialmente homogeneos. 
Demonstra~ao: nao e possivel demonstrar a proposi~ao em geral. 
Faremos a demonstra~ao para dois casos particulares 
a) G e F sao distribui~oes uniformes 
Pretende-se demonstrar que: 
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Esta condi~ao pode escrever-se por 111.2.1.3 
y~ y~ 
J G G(u)du > J F F(u)du 
yk-1 yk-1 
(III.2.1.5) 
Se F e uniforme em [aF,bF], entao G uniforme s6 satisfaz as 
condi~oes 111.2.1.1, se tiver suporte [aF-x,bF+x], com x>O. 
Substituindo as distribui~oes, a condi~ao 111.2.1.5 pode 
escrever-se 
(III.2.1.6) 
Com k=3, como y:_ 1 =y~_ 1 e y:<y~ (Proposi~ao 5), a condi~ao 
G F G F 
111.2.1.6 e satisfeita. Por outro lado, se Vk_ 1-Vk_ 1>Vk_ 2-Vk_ 2, 
entao, por 111.2.1.2, vern y~-y~_ 1 >y:-Y:_ 1 . Pela Proposi~ao 5, 
resulta que a condi~ao 111.2.1.6 e valida em geral para k. 
b) Num segundo caso, suponha-se que o custo de pes qui sa, f, e 
suficientemente alto e o numero de vendedores, ~. 
suficientemente baixo para que G(yG)>F(yF) e que ha urn ponto ~ s s 
tal que G(u)~ F(u) para u<z e G(u)~ F(u) para u>z. Assim, G(u) 
excedera F(u) para todos os pontes menores que Ys· 
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Para k=2, 111.2.1.1 e 111.2.1.2, determinam 
y~ 
G(u)du > t F(u)du 
G F G F 
pe1o que se verifica a re1a~ao Vk-Vk>Vk_ 1-vk_ 1 para k=2. Por 
t 1 d VG VF >VG VF . 1 . G G > F F E t ou ro a 0 ' k-1- k-1 k-2- k-2 lmp lCa yk-yk-1 yk-yk-1' s a 
G F G F 
afirma~ao, em conjunto com a Proposi~ao 5 (yk>yk,yk_ 1>yk_ 1> 
torna va1ida a condi~ao 111.2.1.6. 
As Proposi~oes 1 a 7 permitem estabelecer que o beneficio llquido 
para o consumidor de fazer compras no lugar de mercado ~' 
sera tanto mais e1evado quanto 
- menores forem os custos unitarios de transporte e de pesquisa 
- maior for a dimensao do 1ugar de mercado, tanto em termos do numero 
de bens vendidos, quanto do numero de vendedores de cada bern 
- maior for a utilidade media esperada de cada bern 
- maior for a heterogeneidade das marcas de cada bern. 
Comparem-se, em seguida, dois lugares de mercado: 
-~, 1ugar de mercado distante do consumidor e de grande dimensao, em 
termos do numero de bens vendidos e do numero de marcas de cada bern; 
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-~, lugar de mercado pr6ximo do consumidor e de pequena dimens~o. 
A rela~ao entre os dois lugares de mercado e dada por: 
e 
As Proposit;oes 1 a 7 permitem estabelecer que o poder de atract;ao 
n 
diferenci a 1 de m em re 1 a~ao a ~, dado pe 1 a re 1 a~ao entre -tm+ r 
i m m' n i m' i=l 
V ' e -t + r V ' , sera tanto mai s forte quanto: 
i=l 
- menores forem os custos unitarios de pesquisa e de transporte 
- maior for a heterogeneidade das ofertas de cada bern 
- maior for o numero de bens que o consumidor pretende adquirir. 
Este resultado tern implica~ao directa sobre o modo como a procura de 
uma firma varia com o nurnero de concorrentes i nsta 1 ados no rnesrno 





H - procura total do bern i no lugar de mercado 
s; - numero de vendedores do bern i no lugar de rnercado 
(III.2.1.7) 
onde a procura total do bern i no lugar de rnercado e dada por 
em que 
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c - e 0 custo de pesquisa 
t - e o vector de custos de transporte de todos os consumidores a 
todos os lugares de mercado 
vi - e uma medida de heterogeneidade (apercebida) das ofertas do bern 
i 
Demonstramos anteriormente que a procura total de urn bern num lugar de 
mercado aumenta com o numero de vendedores desse bern e que as 
vantagens de se dispor de oportunidades adicionais de escolha e 
pesquisa sao tanto maiores quanto menor foro custo de pesquisa e 
maior a varia~ao da qualidade do produto. Ou seja: 
~ <0 (Proposi~ao 2) as. 
1 
aH <0 (Proposi~ao 6) as;ac 
Supondo que ha entrada de firmas no lugar de mercado, a procura de urn 
vendedor do bern i pode variar de duas maneiras distintas. 
Pode supor-se que as fi rmas entrantes sao concorrentes di rectos, 
vendendo o bern i. Diferenciando 111.2.1.7, vern 
(III.2.1.8) 
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0 sinal de 111.2.1.8 e indeterminado por ()H/as1>0. 0 sentido da 
varia~ao da procura de uma firma associada a entrada de urn 
concorrente depende da rela~ao entre dois efeitos distintos 
aH/as. - representa o efeito de atrac~ao de cl ientes ao lugar de 
1 
mercado pelo aumento do numero de vendedores do bern i· 
His; - representa o efeito de dilui~ao da quota do vendedor na 
procura total do bern i no lugar de mercado pela entrada de 
concorrentes. 
0 sinal de 111.2.1.8 depende da elasticidade da procura total do bern 
i no lugar de mercado em rela~ao ao numero de firmas, sendo superior 
ou inferior a zero consoante aH/as .. s. /H ~ 1. Os resultados anteri ores 
1 1 
permitem afirmar que a elasticidade sera com maior probabilidade 
superior a 1 se: 
os custos unitarios de transporte e pesquisa forem baixos 
- a varia~ao da qualidade do bern for elevada 
Pode concluir-se que a aglomera~ao reduz a procura e os lucros dos 
vendedores de bens de con sumo comprados frequentemente (de e 1 evado 
custo de transporte), com pre~o baixo em rela~ao ao custo de pesquisa 
e de caracteristicas homogeneas. Pelo contrario, a aglomera~ao 
expande os lucros dos vendedores de bens que satisfazem algumas das 
seguintes caracteristicas: sao duraveis, comportando pequeno custo de 
transporte por serem comprados com pouca frequencia; tern pre~0 
elevado em rela~ao ao custo de pesquisa; apresentam acentuada 
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heterogeneidade quanto as suas caracteristicas. Este contraste entre 
as vantagens proporcionadas pela aglomera~~o para diferentes tipos de 
vendedores foi confi rmada por estudos empiri cos sobre a 1 oca 1 i za~~o 
de estabelecimentos de comercia a retalho (veja-se NELSON, 1970 e 
ROGERS, 1969) e tinha ja sido sublinhada por Marshall 
So far we have discussed localization from the point of 
view of the economy of production. But there is also the 
convenience of customer to be considered. He will go to 
the nearest shop for a trifling purchase; but for an 
important purchase he will take the trouble of visiting 
any part of the town where he knows there are specially 
good shops for his purpose. Consequently, shops which 
deal in expensive and choice objects tend to congregate 
together; and those which supply ordinary domestic needs 
do not (MARSHALL, 1920-8:227). 
Alternativamente, pode supor-se que a varia~ao da procura de urn 
vendedor do bern i deriva da entrada no lugar de mercado de firmas que 
vendem outro bern j. Neste caso, o efeito sobre a procura e 
inequivocamente positivo, na medida em que a entrada de novos 
vendedores atrai clientes ao agrupamento, sem que a quota de mercado 
do bern .:!_ seja reduz ida por aumento da concorrenci a. Diferenci an do 
111.2.1.7, vern: 
dq; 1 aH 
-=--> 0 dsJ. s. as. 
1 J 
(III.2.1.9) 
A atrac~~o de clientes associada a entrada de firmas concorrentes no 
1 ugar de mercado deve-se a economi a de i nforma~~o, fa en i tan do aos 
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consumidores a avalia~ao comparativa da qualidade das varias ofertas. 
Pelo contrario, 
fi rmas vendendo 
os efeitos aglomerativos associados a entrada de 
bens compl ementares deri vam excl us i vamente da 
economia de custo de transporte, permitindo aos consumidores realizar 
urn grande numero de compras com uma unica desloca~ao. 
A economia de custo de transporte proporcionada pela aglomera~ao de 
fi rmas que vendem bens diferentes const itui o fundamento da teori a 
dos lugares centrais Christaller-Losch. No quadro desta teoria, a 
complementaridade entre firmas produzindo bens diferentes traduz-se 
na tendenci a a 1 oca 1 i za~ao agl omerada, enquanto que a concorrenci a 
entre firmas que vendem bens semelhantes e representada pela 
distribui~ao regular dos estabelecimentos. Esta dicotomia pressupoe 
que a fri q:ao espaci a 1 se reduza ao custo de t ransporte dos bens 
transaccionados. Pelo contrario, se admitirmos que a distancia nao s6 
gera urn custo de transporte, mas tambem implica custo de informa~ao, 
resulta que a concorrencia e compativel com a tendencia a 
aglomera~ao. 
As for~as aglomerativas criadas pela economia de informa~ao nao 
caracterizam somente as transac~oes de bens de consume entre firmas e 
consumidores, mas tambem todos os outros tipos de transac~oes (entre 
firmas e factores primaries, das firmas entre si). Em geral, o custo 
espacial de uma transac~ao nao depende apenas do peso do produto, 
mas, no essencial, do conteudo informacional de transac~ao, expresso 
pela variabilidade das caracteristicas ou do pre~o (COASE, 1952). 
Quante maior for o conteudo informacional das transac~oes em que uma 
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firma se envolve, maior e o incentivo a uma localiza~ao aglomerada. 
Pelo contrario, se as transac~oes inerentes ao funcionamento da firma 
sao repetitivas, as vantagens da aglomera~ao sao menores em rela~ao 
ao inconveniente representado por uma concorrencia mais intensa com 
outras firmas, optando-se por uma localiza~ao isolada. Como notou 
Marshall 
In short, personal contact is most needed (1) in trade 
between a 11 i ed branches of production at a 11 events at 
regard to things which have not yet been brought 
completely under the dominion of either General or 
Particular standardization and (2) in all dealings, 
especially retail, connected with dress, ornaments and 
other goods which need to be adapted to individual 
requirements and idiosyncrasies. The largest industries 
and especially those that need massive plant, are located 
increasingly in industrial districts; the central cities 
of which are giving themse 1 ves more and more to work 
directly or indirectly to work with marketing. But the 
advantages to be derived from persona 1 contact between 
customer, trader and producer have caused capital cities 
to become the homes of miscellaneous industries of all 
grades and especially of high grades and to offer 
unrivalled opportunities to middlemen, who procure from 
working artisans and small masters the making of high-
class goods to the order of wealthy customers. [os 
sublinhados sao nossos] (MARSHALL, 1920-A:285). 
B - localiza~ao e pesquisa: urn modelo de equilibria 
0 mode 1 o apresentado contem doi s t i pos de 1 i mita~oes. Em pri mei ro 
lugar, nao define uma configura~ao de equilibrio em termos do numero 
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de variedades de produto oferecidas pelas firmas e das suas 
localiza~5es, quer porque a distribui~~o de utilidade das ofertas ~ 
ex6gena, quer porque, enunci ando-se generi camente as vantagens da 
aglomera~~o, n~o se definem as condi~oes precisas em que localiza~oes 
isoladas s~o inviaveis. Em segundo lugar, a espacializa~~o do custo 
de pesquisa e implicita ja que, como o consumidor apenas faz compras 
num lugar de mercado, o espa~o actua sobre a pesquisa na forma de 
varia~ao da utilidade maxima esperada e nao do custo desta 
actividade. 
0 modelo que estudaremos a seguir, criado por Wolinsky (1983), embora 
parta de uma configura~ao locacional dada, tern diversas vantagens. Em 
primeiro lugar, define uma situa~ao de equilibrio quer quanto a 
distribui~ao das marcas do produto, quer quanto a localiza~ao das 
fi rmas, preci san do as condi ~oes em que o equi libri o 1 ocaci on a 1 i mpoe 
a aglomera~ao. Em segundo lugar, o espa~o interfere na pesquisa 
atraves da varia~ao do custo e nao da utilidade esperada. Finalmente, 
o modelo retem a existencia de economias de escala no transporte como 
factor de aglomera~ao. 
Come~aremos por descrever urn modelo de concorrencia monopolistica com 
informa~ao imperfeita. 
0 espa~o de produto e uma circunferencia com duas unidades de 
extensao. Cada firma vende uma marca cujas caracteristicas sao 
expressas pe 1 a sua pos i ~ao neste espa~o. As preferenci as de cad a 
consumidor sao expressas por uma marca ideal. dada pela localiza~ao 
---- ··------· 
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no espa~o de produto, e por uma fun~ao c6ncava decrescente u(y), que 
des creve o montante que o consumi dor est a di sposto a pagar por uma 
marca a uma distancia l da marca ideal 
u(y)=v-t'(y) 
em que 
v - e o pre~o de reserva (beneficio do bern) 
t'(y) - se reporta ao custo de transporte na distancia l do espa~o de 
produto 
As marcas ideais dos consumidores distribuem-se uniformemente ao 
longo da circunferencia. Cada firma tern um custo marginal constante, 
1, e um custo fixo, f, identicos para todos os concorrentes. 
Os consumidores desconhecem as marcas oferecidas, mas podem pesquisar 
as fi rmas a um custo f por firma. Como o equi 1 ibri o num espa~o 
uniforme e simetrico, as expectativas dos consumidorei sobre as 
distribui~oes de pre~o e qualidade das marcas oferecidas resumem-se a 
um pre~o uni co, £2, para todas as marc as e a di st ri bui ~ao uniforme 
das firmas no espa~o de produto. 
Supomos que a pes qui sa dos consumi do res e sequencia 1. 0 consumi dor 
prossegue a pesquisa ate encontrar uma marca cuja distancia a marca 
ideal seja inferior a ~· R e a distancia a marca ideal para a qual a 
melhoria esperada de verificar mais uma marca e exactamente igual ao 
custo marginal de pesquisa. Se o consumidor encontra uma marca a uma 
distancia ~. apenas pode melhorar a sua situa~ao encontrando outra 
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marca a uma distancia ~<E da marca ideal. Supondo distribui~ao 
uniforme das marcas, a melhoria esperada e 
J
R 1 
R [u(y) - u(R)Jdy 
0 




R [u(y) -u(R)Jdy=c (III.2.1.10) 
Note-se que E exprime a intensidade das preferencias: quanto menor 
for E. maior e a diferen~a entre a satisfa~ao proporcionada ao 
consumidor pela marca ideal e por outras marcas. Substituindo em 
III .2.1.10 
u(y)=v-t'.y e u(R)=v-t' .R (custo de transporte no espa~o de produto 
proporcional a distancia), vern: 
·· 2c 
R =-rr (!!1.2.1.11) 
De 111.2.1.11, conclui-se que, quanto maior for a. desutilidade 
associada a diferen~a entre a marca mais preferida pelo consumidor e 
a marca oferecida, menor sera R. 
A regra 111.2.1.10 pode ser generalizada a fim de comportar a reac~ao 
do consumidor perante uma marca com pre~o £, distinto do pre~o 
esperado ~. 0 consumidor cessa a pesquisa, aceitando essa marca, se 
ela difere da marca ideal numa dist~ncia inferior a r(p), dada· por 
u[r(p)J -p =u(R) -p* (!!!.2.1.12) 
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A expressao III.2.1.12 significa que a diferenc;a entre R e r(p) 
compensa exactamente em termos de utilidade a diferenc;a entre o prec;o 
esperado, £:, e o prec;o efectivo. 
Suponharnos urna configurac;ao sirnetrica com~ rnarcas praticando o prec;o 
£:. Nestas condic;oes, a procura esperada da firma j, com marca yj e 
prec;o pj e expressa por x.(p.,y. p*,n) eo seu lucro esperado e 
J J J 
{III.2.1.13) 
Urn equilfbrio simetrico de lucro nulo e uma configurac;ao simetrica de 
n* firrnas, com prec;o unico ~. que 
maximiza e lucre esperade 
( p . ,y . ) = ( p~ ,y~) maxi mi za 
J J J J 
anula e lucre esperade 
7T. ( p* ,y~ I p*, n*) = 0 
J J 
j = 1 ... n* 
Pode dernonstrar-se a seguinte Proposi)ao 
Proposic;ao 1: Se o numero de consumidores, ~. e suficientemente 
elevado, existe urn equilfbrio sirnetrico de lucro nulo. 
Dernonstrac;ao: Admitamos uma configurac;ao simetrica de n rnarcas 
vendidas ao prec;o identico 2.· Cada consumidor tern nR rnarcas que 
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satisfazem a sua regra de paragem [1]. Entao, a probabilidade de que 
urn cliente potencial da firma j compre o produto e 1/nR. Se n>1/R, a 
procura da firma e incerta. A procura esperada da firma j na 
configura~ao simetrica, x.(p.), e dada por 
J J 
r(pj) .s 
x.(p.) = R 
J J n 
r(pj).s e o numero de clientes potenciais [2]. A procura esperada da 
firma equivale ao produto do numero de clientes potenciais pela 
probabilidade de urn cliente potencial adquirir o produto. 




~ =x .(p*) +s P R-k r' (p*) =0 
Pj p.=p* J n 
J 
{III.2.1.14) 
Fazendo em 11.2.1.14 as substitui~oes 
X .(p*) =~ 
J n 
l l e . r' (p*) = =--
u'[r(p*)J u'(R) 
(por diferencia~ao de 11.2.1.12) vern 
[ 1 J Re£.embnemo.6 que n/'2. e o niimeno de maJtc.M poJt w1-i..dade de fu:ta.n-
ua. e 'l.R, a fu:tanua. em que .6e .6Uua.m a6 maJtc.M que o c.on.61..1.mi.-
doJt a.c.U:ta. c.ompJta.Jt. 
['l.J 'l.Jt(pJ) _ea. 6Jtac.~ao do menc.a.do em que .6e .6~ua.m o.6 ~ente.6_ po-
:tenulU-.6 da 6-i..Jtma a fu:ta.nua Jt (p j) de c.ada .ta.do, e .6, 0 numeM 
:to:ta.t de c.on.6 um-i..doJte.6 do meJtc.a.do. 
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p* = k - u I ( R). R > k (III.2.1.15) 
ja que u•(R)<O. 
Se n>l/R, a configura~ao locacional simetrica com pre~o unico p* 
corresponde a urn equilibrio unico ja que se sobrepoem as regioes de 
influencia em que se situam os clientes potenciais de cada par de 
firmas contiguas. Como nota Wolinsky 
The idea is that for any p., a change in store j•s brand 
results in a gain of some Pbtential customers on one side 
and an equa 1 1 oss on the other. But, because of the 
initial simmetry, the number of brands competiting for 
the customers is greater than or equal to (depending on 
the magnitude of the change) the number of brands 
competing for the customers lost (WOLINSKY, 1983:280). 
Para anular o lucro, o equilibrio simetrico deve satisfazer 
(p*-k) **=F {III.2.1.16) 
e, por III.2.1.15 
-u•(R).R.** =F (III.2.1.17) 
ou 
Fn* 
5 =-u 1 (R).R (III.2.1.18) 
S * ...... 1 e n ""'lP vern ~ F s ""-u • (R)R2 (III.2.1.19) 
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A existencia de urn equilibrio simetrico pressupoe que o numero de 
firmas seja suficientemente elevado para que as suas areas de 
influeilcia se sobreponham (n* ~ 1/R). Para tal, a dimensao do mercado 
deve ser significativa em rela~ao aos custos fixos (veja-se 
1!.2.1.19). 
Procuraremos, em seguida, introduzir a dimensao geografica. Em 
oposi~ao a modelos anteriores, supomos que existem economias de 
escala no transporte, sendo o custo unitario de transporte fun~ao 
decrescente da distancia percorrida. 0 custo de transporte associado 
a distancia D e 
(III.2.1.20) 
t 0 - custo terminal 
t - custo de transporte por unidade de distancia 
Supomos dadas as localiza~oes de urn consumidor e de dois lugares de 
mercado, urn dos quais tern.!! firmas (h1) e encontra-se distante do 
consumidor e o outro (h 2) conta com uma unica firma e situa-se mais 
proximo do consumidor (veja-se Fig. 111.2.1.3). 
Fig. 111.2.1.3 - Localiza~ao dos lugares de mercado e do consumidor 
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Nestas condi~oes, o consumidor escolhe urn plano de pesquisa que 
maximize o beneficio liquido esperado desta. Como o consumidor pode 
pesquisar nos dois lugares de mercado, o plano envolve a determina~~o 
do 1 oca 1 on de comet; a a pes qui sa. Est a cess a quando o consumi dor 
encontra uma oferta que satisfaz a sua regra de paragem. Se nenhuma 
das ofertas satisfaz a regra de paragem, o consumidor visita todas as 
firmas e decide a compra na base de toda a informat;ao [1]. As regras 
de para gem sao as segui ntes: no caso de o consumi dor se des 1 oca r 
primei ro a firma i sol ada, ace ita a marc a encontrada se a di stanci a 
entre esta e a marca ideal for inferior a !· Na pesquisa das firmas 
do agrupamento, a regra de paragem e dada pela distancia R. Note-se 
que 
w = f(A,n) com e aw <O an 
A- distancia entre a firma isolada eo agrupamento (Fig. 111.2.1.3). 
0 consumidor e tanto mais exigente em rela~~o ao produto da firma 
isolada, quanto maior for a dimensao do agrupamento e quanto menor 
for o custo de prolongar a pesquisa daquela para este. 
Ao contrario do que se verificava no modelo anterior, a vantagem do 
lugar de mercado de maior dimensao nao radica na maior utilidade 
esperada da compra, mas no facto de, depois de comet;ar ai a pesquisa, 
[ 1 J Nv.d.M c.ovuuc;..ou, o c.o~ umi..doJt niio de.ude. ne.c.u-~a!U.arne.nte. c.ompJta.Jt 
a me..thoJt one.Jz.ta, ja qu.e. i/.,/.)0 pode.Jua -£.mpuc.M C.U/.):tO de. :tJta~poJz.te. 
e.XC.e.-6/.).i.VO. 
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nao ser provavelmente necessario estende-la a outro lugar de mercado. 
Pelo contrario, come~ando na firma isolada, sera provavel que a marca 
disponi'vel seja insatisfat6ria, sendo necessario para o consumidor 
deslocar-se ao outro lugar de mercado. A vantagem do lugar de mercado 
h1 situa-se ao nivel do custo esperado e nao da utilidade esperada da 
compra, sendo tanto mais significativa quanto mais fortes forem as 
economias de escala no transporte. 0 factor espacial intervem sobre a 
actividade de pesquisa do lado do custo e nao do beneficio esperado. 
E possivel demonstrar a 
Proposi~ao 2: Para todo o numero ~ de firmas no lugar de mercado h1 
superior a urn limite N existe uma distancia 6(n)>O tal que 
1) Se 6<6(n), todo o consumidor prefere deslocar-se directamente ao 
agrupamento iniciando ai' a pesquisa. 
2) ~(n) e fun~ao mon6tona crescente 
Demonstra~ao: Pretendemos comparar os beneficios esperados associados 
a dois planos de pesquisa alternatives para o consumidor residente 
em a (veja-se Fig. III.2.1.3). 0 primeiro plano caracteriza-se por a 
pesquisa come~ar na firma isolada e por prosseguir de acordo com as 
regras de paragem ~ (para a firma isolada) e B (para o agrupamento). 
0 segundo plano caracteriza-se por a pesquisa come~ar no agrupamento, 
comport an do as mesmas regras de para gem (~, para a primei ra firma 
pesquisadora no agrupamento e B, para as firmas seguintes). 
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Os doi s pl a nos conduzem a i dent i ca utili dade esperada da compra na 
medida em que o consumidor pode sempre pesquisar nos dois lugares de 
mercado, mas diferem quanto ao custo de transporte esperado. 
(III.2.1.21) 
on de 
r1 - custo de transporte esperado associado ao primeiro plano de 
pesquisa. 
8,o1,o2 - distancias entre o consumidor e os lugares de mercado 
(veja-se Fig. 11.2.1.3). 
0 significado das parcelas que constituem o lado direito de 11.2.1.21 
e 
t 0+o2 custo de viagem do consumidor a firma isolada 
w<t0+to2) custo de retorno, ponderado por w 
Note-se que~ e a probabilidade atribuida pelo consumidor ao facto de 
a pesquisa terminar na firma isolada. 0 consumidor aceita a marca da 
firma isolada se esta marca pertencer ao arco de extensao 2w centrado 
na sua marca ideal, acontecimento cuja probabilidade e ~. supondo 
distribui~ao uniforme das preferencias. 
[(t0+t8)+(t0+to1)J(1-w) custo de continuar a pesquisa no agrupamento 
e regressar a residencia, ponderado pela 
probabilidade 1-w. 
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0 lado direito de 11.2.1.21 subestima o custo de transporte esperado 
associado ao primeiro plano de pesquisa, porque ignora a 
probabilidade de o consumidor regressar a firma isolada depois da 
pesquisa no agrupamento 
{II I. 2. 1. 22) 
T - custo de transporte esperado associado ao segundo plano de n 
pesquisa 
0 significado das parcelas do lado direito de 11.2.1.22 e: 
t 0+tD1 - custo de viagem do consumidor ao agrupamento 
custo de retorno a residencia, 
ponderado pela probabilidade atribuida pelo consumidor a 
eventualidade de a pesquisa terminar no agrupamento 
(t0+t6)[(1-w)(1-R)n-
1J - custo de estender a pesquisa a firma 
isolada, ponderado pela probabilidade respectiva 
n-1 n -<t0+tD2)[(1-w)(1-R) -(1-w)(1-R) J custo de regressar a 
residencia a partir da firma isolada, ponderado pela respectiva 
probabilidade 
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- (t0+tll+t0+td1) (1-w) (1-R)n - custo de regressar ao agrupamento a 
partir da firma isolada e, daf, regressar a casa, ponderado por 
(1-w)(l-R)n. 
Quando T n <T 1, o segundo plano de pes qui sa e preferi do e o consumi dor 
desloca-se directamente ao agrupamento sem parar na firma isolada. De 
11.2.1.21 e 11.2.1.22, vern 










) (II I. 2. 1 . 23) 
Como, pela desigualdade triangular, li+D 2 ~o 1 , o ultimo termo do lado 
direito de 11.2.1.23 e nao negativo e 11.2.1.23 pode escrever-se 
Seja No menor inteiro que satisfaz (1-R)N<1/2. Suponha-se que, para 
n>N e li=O, temos w=1. Nestas condi~oes, o lado direito de 11.2.1.24 e 
estritamente positivo. Como o lado direito de 11.2.1.24 e negativo 
com ll elevado e dada a sua continuidade como fun~ao dell, existe urn 
mfnimo positivo para 0 qual 0 lado direito de 11.2.1.24 se anula. 
Representamos esse valor dell por ll(n). 
En tao 
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0 consumi dor prefere des 1 oca r-se di rectamente ao agrupamento se a 
distancia entre este e a firma iso1ada e inferior a ~(n). 
Note-se, fina1mente, que ~(n) cresce com!!_, ja que o 1ado direito de 
11.2.1.24 (tanto w como a expressao entre parentesis) e fun~ao 
-· crescente de n. E ainda possive1 verificar que ~(n) e fun~ao crescente 
de t 0 e fun~ad decrescente de ! e de B (e, portanto, de £) e de t. 
A proposi~ao 1 permitiu definir as condi~oes em que existe urn 
equili'brio simetrico de pre~os e marcas (variedades oferecidas). A 
Proposi~ao 2 permite-nos a1argar o conceito de equi1ibrio por forma a 
integrar esco1has de 1oca1iza~ao pe1as firmas. Neste alargamento, o 
conceito de equi1ibrio permanece identico. A configura~ao e de 
equi1ibrio se o pre~o-marca-1oca1iza~ao esco1hidos por cada firma 
maximiza o seu 1ucro, dadas as esco1has de equilibrio dos 
concorrentes. 
Em situa~ao de informa~ao imperfeita, a necessidade de pesquisar 
conduz os consumidores a preferir os agrupamentos de firmas aos 
vendedores i so 1 ados. Nestas condi ~oes, se a regi ao nao for mui to 
extensa eo numero de consumidores for suficientemente e1evado pode 
demonstrar-se que urn vendedor apenas obtem c1ientes se optar por uma 
1oca1iza~ao ag1omerada. 
Demonst raremos, em segui da, as condi ~oes em que est a ag1 omera~ao dos 
vendedores tern 1ugar. 
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Proposi~~o 3: Quando a popula~ao consumidora ~ excede uma dimensao 
critica ~. ha uma distancia critica D(s)>O (D(s) e fun~ao nao 
decrescente de ~) com a seguinte propriedade: se ha uma localiza~ao ~ 
a uma distancia nao superior a D(s) de todos os consumidores, ou seja, 
sea area e suficientemente pequena, existe urn equilibrio em que todas 
as firmas se agrupam na localiza~ao h (1]. 
-
Demonstra~ao: Seja n;max (N+1,2/R), onde 
N - numero critico de firmas definido na Proposi~ao 2 
R- dado por III.2.1.10. 
Suponha-se que, para n;?.!:ii, existe uma localiza~ao ~ a uma distancia 
inferior ou igual a ~(n-1) de todos os consumidores, onde as firmas se 
aglomeram. A Proposi~ao 2 e a escolha de ~ implicam que, se uma firma 
se afasta deste agrupamento, el a e desprezada por todos os 
consumidores como local para iniciar a pesquisa. Nestas condi~5es, uma 
firma isolada apenas venderia se algum dos consumidores se dirigisse a 
ela, depois de verificar nao existir nenhuma marca satisfat6ria no 
agrupamento. Contudo, como a disposi~ao das marcas no espa~o de 
produto e s i met rica e n>2/R, cad a consumi dor tern, pe 1 o me nos, duas 
marcas que satisfazem a sua regrade paragem e, por conseguinte, 
comprara sempre no agrupamento. Oeste modo, uma firma que abandona o 
[ 7 J No.:te--6e que M c.oncU.c;.ou de eu6:tenc.ia de um equ.U:.l.btr.io c.om :todM 
~ 6-iJunM ae_tuLpadM num c.en:tJto ,6 e Jte 6 eJtem apenM a cUrnen-6 ao da . 
aJtea e ao numeJto :to:tai. de c.on-6umidoJtu. A cU.i,.VUbuic;.ao du:tu no 
upac;.o e ~Jt.Jtetevan.:te, o que :tern c.on-6equenc.iM -6obJte a Jtelac;.ao en-
:tJte equ.U:.l.btr.io de me.Jtc.ado e optima -6ociai. (veja--6e a. 6Jten:te 111.4) 
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agrupamento perde todos os clientes e, como t.(n-1)< (n), o mesmo e 
valido para uma nova firma que escolha uma localiza~ao isolada. 
As nota~oes que justificam a Proposi~ao 3 sao: 
s - numero de consumidores necessario para suportar um equilibrio 
simetrico com n firmas (veja-se atras 111.2.1.18). 
ns - numero de firmas no equilibrio simetrico com s>s consumidores 
(veja-se atras 111.2.1.17). 
D(s) = Mn -1) s 
Para s;;;>-s, a Proposi~ao e provada repetindo-se os argumentos acima 
para n=ns. Como ns e nao decrescente em fun~ao de~· tambem o e D(s). 
Demonstra-se, assim, a existencia de um equilibrio com um unico 
agrupamento de firmas. Contudo, o argumento e generalizavel a 
equilibrios com varios agrupamentos. Como nota Wolinsky 
·Note that this equilibrium is not necessarily unique. For 
example, if enough stores coexist at equilibrium, then two 
or more properly located clusters of the type described in 
the proof will also constitute an equilibrium. This 
observation suggests that the clustering phenomenon 
discussed here is not confined to sma 11 areas, but can 
also take the form of multicluster configuration in larger 
areas (WOLINSKY, 1983:279). 
Dado o numero de consumidores, ~. e o numero correspondente de firmas 
em equilibrio, "s' a intensidade das for~as aglomerativas e expressa 
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por 11( ns), sendo a probabi 1 i dade de urn equi 1 ibri o com as fi rmas num 
agrupamento proporci on a 1 a est a grandeza. 0 va 1 or de 11( n) depende de 
varios factores. E influenciado positivamente por t 0 e negativamente, 
por ~, f e !_.Urn valor elevado de custos de transporte terminais 
conduz o consumidor a evitar a pesquisa em mais do que uma localiza~ao 
e a preferir come~ar a pesquisa no agrupamento. Uma alta intensidade 
de preferenci as ( va 1 or baixo de ~) gera urn a forte necess i dade de 
pesquisa, refor~ando a atrac~ao do agrupamento. Urn custo marginal de 
pesquisa elevado em rela~ao a utilidade do produto desincentiva a 
procura de i nforma~ao e, portanto, a tendenci a a agl omera~ao. Quanto 
maior for o custo marginal de transporte, mais forte sera o atractivo 
de uma firma isolada em rela~ao a urn agrupamento distante. Em sintese, 
a localiza~ao aglomerada dos vendedores parece ser fun~ao de economias 
de escala no transporte (existencia de custos de transporte 
"terminais") e de urn grau acentuado de diferencia~ao do produto, que 
torna a pesquisa necessaria. 
111.2.2 - Aversao ao risco pelas firmas e aglomera~ao 
Passamos agora a supor que a aglomera~ao reflecte a procura de 
informa~ao pelas pr6prias firmas e nao pelos consumidores. Num 
processo de localiza~ao sequencial, sendo incerta a procura espacial, 
os resultados das firmas instaladas fornecem informa~ao sobre a 
procura esperada pelas firmas entrantes. Des de que exista 
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significativa aversao ao risco, as firmas entrantes podem renunciar a 
monopolizar a procura local, localizando-se na vizinhan~a das 
instaladas a fim de reduzir a incerteza sobre os resultados (STAHL e 
VARAYA, 1978; PASCALL e MCALL, 1980}. 
Suponhamos o funcionamento de uma economia assente nas hip6teses 
seguintes: 
- espa~o linear ilimitado (onde uma localiza~ao e designada por ~}. 
- urn bern homogeneo 
- consumidores uniformemente distribuidos no espa~o com procura 
aleat6ria 
- duas firmas 
- pre~o unico parametrico 
Cada firma escolhe uma localiza~ao x por forma a maximizar 
U (X) = E ( S (X)) - aa2 ( S (X)) (III.2.2.1) 
on de 
S(x} - variavel aleatqria das vendas se o vendedor se localiza em x. 
E,a2 valor esperado e variancia condicionados a informa~ao disponi-
vel para a firma previamente a localiza~ao 
a>O - coeficiente de aversao ao risco 
U{x} - utilidade da localiza~ao ~. e o "equivalente certo" do valor 
aleat6rio das vendas de uma firma localizada em x, condicionado 
a informa~ao de que essa firma dispoe. 
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No que se refere a informa~ao disponivel, a firma pode encontrar-se em 
urn de tres estados diferentes: 
1) A firma dispoe de dois tipos de informa~ao: 
a) 0 numero de consumidores no intervale de dimensao L interessados 
no bern e uma variavel aleat6ria com valor esperado pl e 
variancia a 2 L. As variaveis aleat6rias associadas com intervalos 
disjuntos sao nao-correlacionadas. 
b) Urn consumidor interessado no bern compra tima unidade, se e s6 se 
existe urn vendedor situado a uma distancia nao superior a c/2. 
Nestas condi~oes, 111.2.2.1 vern: 
(III.2.2.2) 
A localiza~ao 6ptima x* e arbitraria. 
2) No segundo estado, a firma dispoe, alem de a) e b), de dois tipos 
adicionais de informa~ao. 
c) Existe uma primeira firma local.izada em x=O. 
d) Se a segunda firma se localiza ate a distancia c do pritneiro 
vendedor, ou seja, em x£[-c,c], exactamente metade dos 
consumidores interessados no produto situados na regiao de 
sobreposi~ao compra a cada uma das firmas. 
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Assim, supondo que a primeira firma esta localizada em 0, que a 
segunda firma encara localizar-se em xe[O,c], a configura~!o 






Fig. 111.2.2.1 - Localiza~ao de duas firmas 
M1 area de mercado da primeira firma; 
M2 area de mercado da segunda firma 
Seja 
~1 - variavel aleat6ria que exprime o numero de consumidores 
interessados no bern situados na regiao de sobreposi~ao das 
areas de mercado, M1n M2=[x-c/2,c/2J. 
~2 - variavel aleat6ria que exprime o numero de consumidores 
i nteressados no bern na regi ao exc 1 us iva da firma 2, 
[c/2,x+c/2] 
Entao 
~--- ~----- ·-···-~----~---·-·--··. 
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1 1 1 = E2 ("2" ~l) + E2( ~2 ) ="2" p( e-x) + px = pe - "2" p( e-x) 
(1!1.2.2.3) 
Note-se que E2(S(x))<pc. A localiza~ao de uma firma entrante na 
vizinhan~a da firma instalada reduz o valor esperado das vendas, em 
virtude da concorrencia com a firma instalada. 
dado que ~,.~2 nao sao eorrelaeionados. 
Note-se que cr~(S(x))<cr2 c. Ao localizar-se na sua vizinhan~a, a 
segunda firma partilha o risco com a primeira. Assim, de 111.2.2.1 
vern: 
(1!1.2.2.5) 
se 0~ lxl ~c. ou seja, sea segunda firma se localiza na vizinhan~a 
da primeira. 
Se a segunda firma se 1 oca 1 i za a uma di stanci a superior a c da 
primeira (x>c), 11!.2.2.1 vern: 
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Assim, se a incerteza sobre a procura espacial {a2 /p) e forte, e a 
aversao ao risco {a} e elevada, a segunda firma opta pela 
localiza~ao aglomerada. Pelo contrario, se a variabilidade da 
procura e reduzi da e e fraca a aversao ao risco, a segunda firma 
escolhe uma localiza~ao isolada, por forma a evitar a partilha da 
procura local com a firma instalada. 
3) Finalmente, em estado de informa~ao mais avan~ado, a segunda firma, 
alem de dispor dos tipos de informa~ao anteriores, conhece o numero 
de clientes do primeiro vendedor {D). 
Sendo ~0 a variavel aleat6ria que representa o numero de clientes 
interessados no produto no intervalo [-lc/2,x-lc/2], tem-se 
(111.2.2.6) 
Note-se que ~ 2 e nao corre 1 aci on ada com ~0 + t,;1. 
Utilizando o estimador dos minimos quadrados do valor esperado 
condicional, obtem-se: 
1 1 e-x 1 D E3(S(x)) =2 p(c-x) +2 (c-)(D-pc) +px =pc - 2 (2p -c)(c-x) 
(III.2.2.7) 
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Comparando 111.2.2.3 e 111.2.2.7, conclui-se que E 2 (S(x))~E 3 (S(x)) 
consoante D ~ pc, o que e compreens fve 1 , H que pc e o va 1 or 
esperado incondicionado das vendas de uma firma. Utilizando o erro 
quadratico medio da regressao, obtem-se 
crj{S(x)) ={ [(c-x)cr2 - (c~x) 2 cr 2J +cr 2x =cr2(S(x)) -{ (c~x) 2 0 2 
(III.2.2.8) 
0 aumento da informa~ao traduz-se, em qualquer caso, na redu~ao da 
incerteza sobre a procura espacial (cr3<cr2). Oeste modo, se 
admitirmos que a segunda firma se localiza na vizinhan~a da 
primeira (ou seja, O<x<c), 111.2.2.1 vern 
(!11.2.2.9) 
Como a fun~ao U(x) e convexa no intervale [O,c], o maximo ocorre 
num dos pontos da fronteira. As utilidades das localiza~oes 6ptimas 
possiveis sao 
Oeste modo, a localiza~ao optima e 
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x* =0 se aa2 /p > l-D/2pc 
(!1!.2.2.10) 
lx*l ~c se aa2 /p ~ l-D/2pc 
Comparando 111.2.2.10 e 111.2.2.6, retiram-se duas conclusoes 
importantes. Em primeiro lugar, a firma continua a optar pela 
localiza~ao aglomerada se a varia~ao da procura e a aversao ao risco 
sao suficientemente elevadas para que a redu~ao da incerteza compense 
a perda do monop6lio espacial local e pela localiza~ao isolada, no 
caso contrario. Como o valor esperado de D e Ef, as condi~oes 
111.2.2.-10 reduzem-se a acr2 /p~ 1/2. A localiza~ao aglomerada e mais 
provavel no caso 3 do que no caso 2 (veja-se 111.2.2.6), na medida em 
que permite a firma entrante beneficiar de informa~ao sobre a procura 
espacial. 
Em segundo lugar, de 111.2.2.10 pode inferir-se que a localiza~ao 
aglomerada e tanto mais provavel quanto maior for o volume de vendas 
da primeir~ firma (D) em rela~ao ao seu-valor esperado (pc). A rela~ao 
entre as vendas da primeira firma e a media destas determina o valor 
da informa~ao criada pela existencia de uma primeira firma e, por esse 
motivo, condiciona a probabilidade de a segunda firma optar por uma 
localiza~ao aglomerada. 
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111.3 INCERTEZA E OPTIMALIDADE DAS LOCALIZACOES 
A incerteza em economia espacial poe em causa uma das ideias que, 
desde Hotelling (1929), fundamentaram a avalia~~o da optimalidade dos 
equi 1 i'bri os de mercado, a saber, a i dei a que a mini mi za~~o do custo 
total de transporte para urn numero fixo de firmas com produtos 
diferenciados pressupoe a dispers~o regular e simetrica dos 
estabelecimentos no espa~o. Se admitirmos que o consumidor deve 
"pesquisar" varias firmas antes de comprar, a despesa de transporte 
deixa de se limitar as viagens entre a residencia do consumidor e uma 
firma passando a compreender as desloca~oes do consumidor entre as 
firmas. Nestas condi~oes, a minimiza~~o do custo total de transporte 
pode implicar a localiza~~o das firmas em agrupamentos de dimens~o 
proporcional ao numero de firmas que o consumidor considera vantajoso 
"pesquisar" (EATON e LIPSEY, 1979-B). 
As vantagens do agrupamento das firmas em termos de economia da 
informa~~o n~o significam que os equili'brios locacionais deste tipo 
sejam necessaria mente 6pti mos do ponto de vista da co 1 ect i vi dade. Em 
primeiro lugar, porque a aglomera~ao nao deriva apenas da pesquisa dos 
consumidores mas tambem da aversao ao risco das firmas (veja-se atras 
111.2.2). Em segundo lugar, a natureza cumulativa da forma~ao de 
agrupamentos introduz urn elemento de rigidez nas localiza~oes das 
firmas, limitando a capacidade de estas se adaptarem a altera~oes na 
distribui~ao espacial dos consumidores. A este respeito, e 
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si gnifi cat·i vo que o equi libri o 1 ocaci on a 1 com urn uni co agrupamento 
definido na Proposi~ao 3 de 111.2.1.A tenha somente como condi~~es a 
extensao da area e o numero total de consumidores, sendo irrelevante a 
distribui~ao espacial destes. Por este motivo, as condi~~es de 
equil ibri o nao garantem que a 1 oca 1 i za~ao do agrupamento minimize o 
custo total de trans porte entre as fi rmas agl omeradas e os 
consumidores. 
Para tornar esta ideia mais clara, admitamos que urn equilibrio 
locacional deste tipo se verifica inicialmente, situando-se o 
agrupamento na zona de mai or densi dade de consumi dores, por forma a 
minimizar o custo total de transporte. Suponhamos que o numero de 
consumidores cresce e a sua distribui~ao no espa~o se modifica, 
deslocando-se o ponto de maior densidade populacional. Neste caso, as 
firmas que entram no mercado em resposta ao aumento da densidade 
populacional localizam-se no agrupamento ainda que a localiza~ao deste 
se tenha tornado desajustada relativamente a nova distribui~ao 
espacial dos consumidores. Refira-se, contudo, que a divergencia entre 
o equilibrio de mercado e a configura~ao socialmente optima e limitada 
pela possibilidade de cada firma de abandonar o agrupamento sea 
di stanci a entre este e qua 1 quer consumi dor exceder urn determi nado 
limite (veja-se 111.2.1.8 Proposi~ao 3). 
Estas observa~oes sobre a optimalidade da aglomera~ao das ·firmas 
pressupoem a concep~ao do bem-estar como grandeza agregada, referente 
ao conjunto dos consumidores. Contudo, do ponto de vista da equidade, 
o agrupamento das firmas adquire urn significado inequivocamente · 
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negativo, aprofundando as disparidades de nivel de bem-estar entre 
consumidores com diferentes localiza~;oes. A aglomera~ao das firmas tern 
fundamentos econ6micos associados ao papel do contacto pessoal como 
meio de obter informa~ao e a aversao ao risco dos agentes econ6micos. 
Por este motivo, a actua~;ao dos poderes publicos no sentido do 
Desenvolvimento Regional tern como eixos importantes a extensao e 
melhoria das redes de comunica~ao a distSncia, as quais, substituindo 
parcialmente o papel do contacto pessoal na procura de informa~ao, 
reduzem o incentivo das firmas a uma localiza~;ao aglomerada. 
IV - CONCLUSOES: CONTRIBUTOS PARA A FUNDAMENTACAO DE UMA POLITICA 
REGIONAL 
I 
Esta longa digressao sobre concorrencia entre firmas no espa~o econ6mico 
permit i u, chegar a doi s t i pos diferentes de concl usoes. Por urn 1 ado, do 
ponto de vista da teoria econ6mica e agora possivel definir precisamente 
as consequencias da introdu~ao da dimensao espacial sobre a natureza da 
concorrencia. Por outro lado, a compara~ao das configura~oes locacionais 
de equilibria das firmas com as configura~oes locacionais socialmente 
6ptimas permite explicitar os fundamentos te6ricos da ac)ao dos poderes 
publicos no sentido do desenvolvimento regional. 
Do trabalho realizado, infere-se que a introdu~ao do factor espacial 
1 imita drast i camente o campo de apl i ca~ao da concorrenci a perfeita, 
substituindo esta pelo oligop6lio com diferencia~ao do produto como modo 
predomi nante de funci onamento dos mercados. A di spersao das fi rmas no 
espa~o diferencia os produtos, atribuindo a cada firma poder de 
monop6lio sobre os consumidores mais pr6ximos. A disposi~ao "em cadeia" 
das firmas no espa~o econ6mico localiza os efeitos concorrenciais, pelo 
que a varia~ao do pre~o de uma firma nao dispersa os seus efeitos sobre 
todos os concorrentes, mas afecta somente urn pequeno numero de fi rmas 
vizinhas. A dispersao dos consumid0res no espa~o separa os mercados e 
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diferencia as elasticidades da procura o que, a par da existencia de 
poder de monop6lio pelas firmas, permite que estas discriminem os pre~os 
no espa~o, cobrando diferentes pre~os fob a clientes situados a 
diferentes distancias. Finalmente, as distancias entre consumidores e 
produtores aumentam o custo de pes qui sa de i nforma~ao e, portanto, o 
grau de ignorancia em que se processam as transac~oes. 
0 papel do factor espacial como causa de imperfei~ao da concorrencia 
apenas nao se concretiza se as transac~oes se localizam em pontos unicos 
("bolsas centrais", veja-se 1.) e n~o em ~reas geogr~ficas extensas. A 
proximidade das firmas aumenta a intensidade da concorrencia e a 
perfei~ao da informa~ao. 
No que se refere a estrutura da concorrencia, o principal contributo 
deste t raba 1 ho cons i ste numa i nterpreta~~o nova do apa rente pa radoxo 
inerente ao modelo de concorrencia espacial de L'6sch. Este modelo e 
concorrencial na medida em que supoe entrada livre de firmas no mercado, 
mas estas praticam pre~os de monop6lio aos seus clientes, como se nao 
existisse rivalidade entre as firmas na partilha das ~reas de mercado. 
Ao contr~rio de outros autores, que interpretam o modelo loschiano como 
urn caso de co 1 i ga~ao t~cita entre as fi rmas no senti do da maxi mi za~ao 
dos seus lucros conjuntos, a nossa interpreta~ao (veja-se 11.1.2) 
assenta na ideia de que ele corresponde a urn equilibria nao-cooperativo 
de pre~os. 0 equilibrio loschiano exprime uma situa~ao de acentuada 
separa~ao "natural" das ~reas de mercado das fi rmas, em fun~ao da 
elevada elasticidade da procura do consumidor ao pre~o total, que inclui 
o custo de transporte do produto, e do alto valor deste custo na 
distancia entre as firmas. 0 facto de uma situa~ao deste genero nao ser 
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atipica numa economia em que a densidade das firmas e maximizada pela 
sua livre entrada no mercado pode ser demonstrado pela introdu~~o da 
di fusao i mperfei ta no espac;:o da i nformac;:ao sobre o produto de cad a 
firma. 
No que se ref ere aos aspectos de bem-estar, suponhamos, em pri mei ro 
lugar, uma economia em que a concorrencia leva as firmas a dispersarem-
se regularmente no espac;:o, nao sendo o equilibria das localizac;:oes 
compativel com a aglomerac;:ao. As conclusoes a retirar sao as seguintes 
(veja-se atras 11.1.4 e 11.2.4): 
1) Como elemento de diferenciac;:ao do produto, o factor espacial tende a 
gerar, em situac;:oes de monop6lio com multiplos estabelecimentos, uma 
densidade de pontos de oferta inferior a densidade socialmente 
optima. Tal como se verifica em geral em situac;:oes de diferenciac;:ao 
do produto, os benefi ci os gerados pe 1 a cri ac;:ao de um novo 
estabelecimento (um novo produto), associados a reduc;:ao da distancia 
media que o consumidor deve percorrer para obter o produto, nao sao 
integralmente captados como ·receita pela firma, revestindo a forma de 
excedente do consumidor. Por este motivo, estabelecimentos com 
contribuic;:ao liquida positiva para o bem-estar nao sao criados por 
nao serem rentaveis. 
2) Em concorrencia espacial, a relac;:ao entre equilibria e 6ptimo social 
apresenta-se di ferente em doi s casos di st i ntos. Com custos fi xos 
baixos em relac;:ao a densidade da populac;:ao, a entrada de grande 
numero de firmas conduz a "capacidade excedentaria", sendo o raio de 
mercado de equilibria inferior ao raio de mercado socialmente 6ptimo. 
Para custos fixos elevados em relac;:ao a densidade da popula~ao, como 
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as possibilidades de entrada sao reduzidas e a concorr@ncia e 
atenuada pela existencia de grandes distancias entre as firmas, estas 
comportam-se como se fossem monopolistas espaciais. Assim, o raio de 
me rca do de equi 1 ibri o e superior ao rai o de me rca do soci a 1 mente 
6ptimo, pelos motivos indicados atras em 1). 
No curto prazo, a localiza~ao das firmas e irreversivel pelo que, num 
processo de localiza~ao sequencial de firmas independentes, o raio de 
mercado de equilibria apresenta urn valor equivalente a cerca do dobro 
do raio de mercado que permite apenas cobrir os custos (veja-se atras 
11.1.3). Por este motivo, e provavel que, para uma ampla gama de 
custos fixos e densidades populacionais, as possibilidades de entrada 
·de novos concorrentes sejam mais restritas do que as indicadas pelo 
modelo loschiano classico, sendo as areas de mercado das firmas 
instaladas superiores as areas de mercado socialmente 6ptimas. 
A dualidade "christalleriana" entre o "limiar" e o "alcance" de urn 
equipamento parece corresponder a dicotomia entre o raio de mercado 
de equilibrio, que maximiza o lucro da firma, e o raio de mercado 
socialmente 6ptimo que tambem tern em conta a satisfa~ao dos 
consumidores. Como nota Simoes Lopes 
mais concentration des equipements et accessibilite doivent 
etre consideres ensemble pour pouvoir rendre compatibles les 
exi gences d' ordre soci a 1, traduites par 1' accessi bi 1 ite et 
les contraintes d'ordre economique qui auront une incidence 
sur 1 a con cent ration de fa~on a optimiser 1' organisation 
spatia 1 e soci o-economi que... On peut degager de ces 
considerations deux concepts vraiment fondamentaux. L'un 
c'est le minimum de marche qui "invitera" l'offre. L 'autre 
c'est la distance maximale que la demande accepte de 
parcourir pour "trouver" l'offre. Le premier est vraiment un 
seuil; le second est associe au "rang" des produits et peut 
etre exprime en termes physiques par la distance, ou par le 
temps, ou par le cout maximal qu'on accepte de payer pour 
les acquerir. Le premier est a caractere economique 
dominant; dans le second, on trouve, facilement, des 
preoccupations plus generales qu'on peut appeler d'ordre 
social. (LOPES, 1983:373/4). 
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0 resultado anterior tem implica~oes importantes sobre o conteudo da 
politica de desenvolvimento regional. Com efeito, no caso de um 
sector com indivisibilidades significativas, uma regi~o urbana com 
forte densidade de popula~~o tende a ficar sobreequipada, ou seja, a 
dispor de uma rede de estabelecimentos com densidade superior a 
densidade socialmente optima. Pelo contrario, uma regiao com fraca 
densi dade de popul a~~o e procura ten de a ser servi da por um numero 
excessivamente pequeno de estabelecimentos, com consequencias 
negativas sobre o acesso do consumidor ao produto. Por este motivo, a 
autoridade publica deve procurar corrigir estas disparidades de 
acesso atraves de uma polftica de descentraliza~~o de equipamentos, 
que equivale a subsidiar os custos fixos em regioes de fraca 
densidade populacional. 
3) Ao tratar as disparidades de acesso aos bens de consumidores 
res i dentes em regi oes com diferente dens i dade de procura, supusemos 
que as regioes comparadas n~o interagem. E o isolamento das regioes 
com diferente densidade populacional que permitiu a sua compara~ao do 
ponto de vista do acesso do consumidor ao produto atraves dos 
grafi cos I 1.1. 4. 
Se admitirmos que as regioes comparadas interagem, ou seja, que os 
consumidores de uma regiao podem adquirir o produto a firmas 
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localizadas numa outra, as disparidades de acesso aos bens agravam-
se. Em virtude das economias de escala, a produ~ao tende a 
concentrar-se na regiao com maior densidade de procura, sendo os 
consumi do res da regi ao com men or densi dade de procura abasteci dos 
pelas firmas localizadas na primeira [1]. 
4) Em economia espacial, a livre entrada de concorrentes no mercado 
apenas e socialmente positiva se as firmas concorrem na fixa~ao dos 
pre~os. Seas firmas escolhem os pre~os em coliga<;ao, o aumento da 
procura e da satisfa~ao do consumidor associados a entrada de 
concorrentes nao compensam a alta dos custos fi xos por uni dade de 
distancia decorrente da contrac~ao das areas de mercado. 
As diferentes estruturas de mercado apenas geram niveis de bem-estar 
significativamente diferentes para valores baixos do racio custos 
fixos/densidade da popula~ao. Para valores elevados deste racio, as 
firmas mantem grandes distancias entre si e tendem a comportar-se 
como monopolistas espaciais, gerando urn nivel de bem-estar 
sensivelmente constante para diferentes estruturas de mercado. 
5) A discrimina~ao espacial dos pre<;os nao tern urn significado univoco em 
termos de bem-estar. Este depende da estrutura de mercado vigente. Se 
a discrimina<;ao e feita por uma firma monopolista, ela decorre da 
ausencia de concorrentes locais e exprime o poder de monop61io da 
firma sobre os consumi do res, pe 1 o que e soci a 1 mente negat iva. Se a 
absor~ao dos custos de transporte visa contrariar a concorrencia de 
fi rmas s i tuadas a di stanci a, mantendo urn a 1 i gac;ao aos consumi do res 
[ 1J EJ.J:te. Mpe.cto u:t.O. due.nvolv.ido em Pon:tu, Jo.6e Pe.cvw, "EqtUll-
b!Uo de. meJtc.ado e. op.t.<..mo nwna e.c.onom.ia upac..ial". E<6:tudo.6 de. 
Ec.onom.ia, a .6a...i.Jz.. p!tox.imame.n:te.. 
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marginais da area de mercado, ela tera efeito positivo sobre o bem-
estar. A atitude dos poderes publicos relativamente a absor~ao dos 
custos de transporte esta, assim, dependente da intensidade da 
concorr@ncia na fixa~ao dos pre~os entre as firmas discriminadoras. 
Quando 0 racio CUStOS fixos/densidade da popula~ao e elevado, OS 
comportamentos das firmas aproximam-se do monop6lio espacial, pelo 
que a absor~ao dos custos de transporte e socialmente negativa 
qualquer que seja a estrutura de mercado. 
As conclusoes anteriores referem-se a economias em que o equilibrio das 
localiza~oes impoe a dispersao regular das firmas no espa~o por forma a 
atenuar a concorrenci a. Procuraremos, em segui da, rel aci onar o 
significado da aglomera~ao de firmas do ponto de vista do bem-estar com 
a actua~ao da autoridade publica no sentido do desenvolvimento regional. 
Como reconheceu Myrda 1 (195 7), a agl omera~ao da act i vi dade econ6mi ca e 
urn processo "circular e cumulativo". A exist@ncia de assimetrias na 
distribui~ao espacial da 
geografica da produ~ao em 
procura 
virtude 
e refor~ada pela 
da ex i stenci a de 
concentra~ao 
rendimentos 
crescentes a esc a 1 a. Por sua vez, as 1 oca 1 i za~oes das fi rmas a lteram a 
distribui~ao espacial dos consumidores e dos factores primarios, 
concentrando-se a procura em zonas de aglomera~ao da actividade 
econ6mica. Este processo "circular e cumulativo" de concentra~ao 
espaci a 1 da act i vi dade econ6mi ca est a fora do ambito da nos sa ana 1; se. 
Com efeito, esta situa-se ao nivel do equilibrio parcial e assenta no / 
pressuposto de que as localiza~oes dos consumidores sao dadas, 
limitando-se a determinar as localiza~oes das firmas que produzem urn bern 
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particular. Contudo, ela pode explicitar os motivos origin~rios da 
aglomera~ao. Como nota Chamberlin 
Wherever, then, the "population" is more dense, a piling up 
of shops is to be expected. Such concentration is 
cumulative, within limits, for shops draw both purchasers 
and the people who are employed in them, and, these, in 
turn, afford a market for more shops. We must, however, 
avoid falling into the error of explaining the "shopping 
district" and similar concentrations of sellers as due 
wholly to the concentrations of buyers in these districts. 
The question to be explained is how such a concentration of 
buyers got started in the first place [o sublinhado e nosso] 
(CHAMBERLIN, 1948:262). 
Como vimos atras, as causas primarias de aglomera~ao das firmas sao de 
dois tipos: 
1) Economias de informa~ao. Assim, firmas que vendem variedades 
diferenciadas do mesmo bern devem localizar-se em conjunto, por forma 
~ facilft~r a pesquisa pelo consumidor. 
2) Economias de escala no transporte. A aglomera~ao num "lugar central" 
de fi rmas que vendem bens di ferentes permi te ao consumi dor adqui ri r 
varios bens com uma unica desloca~ao [1). 
Estes motivos de aglomera~ao caracterizam nao s6 as transac~oes entre 
firmas e consumidores, mas, de um modo geral, todos os tipos de 
transac~oes, incluindo as gue se desenvolvem no ambito da economia da 
[ 1J SobJc.e. M e.c.onom-i..M de. uc.a.ta. no .:CJc.an6poJt.te. ( vaJU.cv;ao me.no-6 que. pJc.o-
poJc.uona.l do C.U6:to de. :tfl.a.n-6poJt.te. em Jc.e.la.~ao a qua.ntida.de. :tfl.a.n-6poJc.:ta. 
da.), ve.Jc. STAHL, R (7982) e. WEINBERG, J. (7985). 0 -6e.gundo a.u:toJc. d£6 
c.u:te. o ,i.mpa.c.:to dM e.c.onom<.a~.> de. u c.a.la. no .:CJc.an6 poJc.:te. .6 obJc.e. a. e.w-:: 
:tenua. de. e.qcUilbJc.,[o oligopow.t.i..c.o. 
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produ~ao. Assim, urn conjunto de firmas tendera a agrupar-se no espa~o se 
realiza transac~oes nao repetitivas, com elevado custo informacional, 
exigindo procedimentos de negocia~ao e ajustamento. 
A forma~ao de agrupamentos de firmas tern, assim, fundamentos econ6micos 
reais e pode ser positiva do ponto de vista do bem-estar social. 
Contudo, a este respeito, a excessiva aglomera~ao apresenta dois 
inconvenientes. Em primeiro lugar, do ponto de vista da equidade refor~a 
as disparidades de acesso aos bens entre consumidores "centrais" e 
"perifericos". Em segundo lugar, a natureza cumulativa da aglomera~ao 
introduz urn elemento de rigidez nas localiza~oes das firmas, limitando a 
capaci dade de estas se adaptarem a mudan~a das condi ~oes de base da 
economia. 
Embora deva aprovei tar as economi as externas cri ad as pe 1 o agrupamento 
das firmas, a politica regional deve procurar atenuar a polariza~ao do 
territ6rio entre centro e periferia, visando uma organiza~ao espacial 
mais descentralizada e flexivel, com urn numero superior de nucleos de 
inova~ao e crescimento. Para tal, assume papel de relevo o 
desenvolvimento dos meios de comunica~ao a distancia, que atenua o 
incentivo das firmas agruparem-se a fim de possibilitar a transmissao de 
i nforma~ao por contacto pessoa 1 . Por out ro 1 ado, a ex i stenci a de urn a 
rede de transportes descentralizada e diversificada limita a aglomera~ao 
decorrente da existencia de indivisibilidades na actividade de 
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